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El objetivo de la presente investigación ha sido elaborar un Plan de Marketing digital para orientar 
la gestión del negocio “Piedad Romero Atelier”. Fue una investigación no experimental – descriptiva 
y de enfoque mixto. Se trabajó con una muestra de 382 mujeres de la ciudad de Piura que accedían 
a Internet representando a las consumidoras. Entre los principales resultados de este plan, luego de 
haber realizado un análisis interno y externo, se presenta que el prestigio y reputación que el negocio 
ha consolidado brindando una adecuada atención a las clientes conforman sus principales fortalezas; 
que sus mayores debilidades son la disminución de sus ventas desde el 2015 sin ofrecer promociones 
para sus clientes ni publicidad para su visibilidad, mucho menos que su fanpage en Facebook cuente 
con gran número de seguidores; que su oportunidad más representativa es que los negocios locales 
dedicados a este rubro no han invertido en marketing digital, sin embargo la fuerte presencia de 
competidores indirectos y e-commerce en los sitios webs representan sus principales amenazas junto 
con la ausencia de compras por Internet de ropa para damas por parte de las consumidoras, mucho 
menos siguen las fanpages de estas tiendas por redes sociales, siendo Facebook e Instagram las que 
ellas más utilizan. De ellos se identificaron los objetivos de marketing como el fortalecer las 
relaciones con las clientes actuales, lograr ventas anuales superiores a 14 mil soles y lograr alta 
visibilidad en sus sitios webs. Se determinaron estrategias de marketing relacionadas con el Customer 
Relationship Management, Social Media y Search Engine Optimization. Las acciones propuestas en 
este plan se basaron en su mix de marketing actual proponiendo un cronograma con fechas para cada 
acción. Finalmente muestra una inversión anual de s/ 10,939 soles por realizar las actividades 
establecidas para este plan. 
 
Palabras claves: Marketing digital, redes sociales, fidelización, Piedad Romero Atelier. 
  




The objective of this research has been to develop a Digital Marketing Plan to guide the management 
of the business "Piedad Romero Atelier". It was a non-experimental, descriptive and mixed-approach 
research. We worked with a sample of 382 women from the city of Piura who accessed the Internet 
representing consumers. Among the main results of this plan, after having carried out an internal and 
external analysis, it is presented that the prestige and reputation that the business has consolidated 
providing an adequate attention to the clients conform their main strengths; that their biggest 
weaknesses are the decrease in their sales since 2015 without offering promotions for their clients or 
advertising for their visibility, much less that their fanpage on Facebook has a large number of 
followers; that its most representative opportunity is that the local businesses dedicated to this area 
have not invested in digital marketing, however the strong presence of indirect competitors and e-
commerce on the websites represent their main threats along with the absence of Internet purchases 
of women’s clothes by  the consumers, less they doesn’t follow the  clothes stores fanpages through 
social networks, being Facebook and Instagram are the social network that they use more. We 
identified the marketing objectives such as strengthening relationships with current customers, 
achieve annual sales of over 14 thousand soles and achieve high visibility on its websites. We were 
determined the marketing strategies as Customer Relationship Management, Social Media and 
Search Engine Optimization. The actions proposed in this plan were based on their current marketing 
mix proposing a schedule with dates for each action. Finally, it shows an annual investment of s / 
10,939 soles for carrying out the activities established for this plan. 
 













El sector textil y de confección de prendas de vestir ha logrado en los últimos años un crecimiento 
económico en la ciudad de Piura, constituyendo una industria altamente integrada, generadora de 
empleo, de divisas y del incremento del PBI; trayendo consigo un mayor consumo a nivel nacional.  
 
“Piedad Romero Atelier” es una microempresa (MYPE) dedicada a la moda femenina y alta costura, 
constituida como persona natural con negocio. Se encuentra ubicada en la avenida “Don Bosco” N° 
236 (Ex avenida Circunvalación) perteneciente al distrito de Piura y brinda el servicio de fabricación 
de prendas de vestir como su actividad principal desde el 01 de febrero de 1988.  
 
Los bajos precios que ofrecen sus competidores ha conllevado a que sus ventas en clientes 
particulares hayan caído notablemente desde el año 2015 con s/ 16,210 soles llegando hasta s/ 15,120 
soles en el 2017, sin aún poder recuperar el monto alcanzado en el 2014. Además, las estrategias que 
las tiendas por departamento presentan en sitios webs, o la presencia de personas que importan ropa 
para venderla por Internet mediante tiendas virtuales, han hecho que el negocio tomara la decisión 
de crear su fanpage en la red social Facebook desde el 2014 para atraer potenciales clientes. Sin 
embargo, no viene generando interacción en ella desde hace más de tres años. Por esta razón, el 
negocio desconoce la forma de planificar estrategias de comercialización referidas al marketing 
digital. 
 
El presente documento plasma el desarrollo de un plan de marketing para que el negocio “Piedad 
Romero Atelier” cuente con estrategias de comercialización referidas al entorno digital y pueda 
orientar su gestión. Asimismo, estrategias como Optimización de motores de búsqueda (SEO) y 
Social Media Marketing (SMM) han permitido diseñar acciones para la visibilidad en sus posibles 
sitios webs.  
 
Entre sus principales resultados se muestra que es necesario invertir s/ 10,939 soles como único pago 
durante el año; obteniendo ciertos beneficios como la adquisición de dominio y hosting de la página 
web propuesta para 2 años; así como también el registro de la marca en el Instituto Nacional de 
Defensa de la Competencia y de la Protección de la Propiedad Intelectual (INDECOPI) por 10 años 
y el pago al “Community Manager” quien administraría los sitios webs del negocio. Además este 
monto incluyen los eventos offline propuestos.  
 
Respecto a las conclusiones encontradas se presentan que aún existen personas, especialmente las 
mayores de 40 años, que no se atreven a realizar compras de prendas de vestir por Internet; que 
“Piedad Romero Atelier” presenta ciertas oportunidades en el entorno digital respecto a otros 
negocios locales similares y debe saberlas aprovechar; que redes sociales como Facebook e 
Instagram conforman una ayuda para que el negocio pueda mostrar sus confecciones. 
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El presente documento se ha estructurado en cuatro capítulos, mostrando en el primero de ellos a los 
aspectos de la problemática que ha presentado el negocio “Piedad Romero Atelier”, aquí se ha 
detallado el por qué y el para qué se realizó esta investigación; además de su objetivo general y 
específicos; de igual manera se definieron  sus delimitaciones espacial y temporal.  
 
El segundo capítulo corresponde al Marco Teórico, especificando los estudios similares realizados 
respecto a esta investigación; como lo fue el realizado por Juan Pablo Pimiento denominado “Plan 
de marketing digital para la comercialización online de prendas de vestir de la empresa Ci Nilza Ltda 
en el mercado de los Estados Unidos” en el año 2013, o la investigación de Nuvia Soto titulada “Plan 
de Marketing para la empresa de ropa deportiva Stilo Internacional de la ciudad de Loja” en el 2016, 
o la de Alexis Molina Barrientos denominada “Plan de Marketing digital para tienda online 
deportiva” durante el año 2016; también la investigación presentada por Guillermo Rivera y Pamela 
Marrou con “Plan de negocios para la venta de vestidos reversibles para mujer” en el 2017, a Laura 
Cristina Herrera con su investigación denominada “Plan de Marketing para la línea de prendas de 
vestir bajo la marca “Alpaca del Perú” en chile 2018 PROMPERÚ”. De igual forma se presenta a 
Tatiana Iglesias Fuentes con “Características de la publicidad en redes sociales, desde la perspectiva 
del consumidor, en la ciudad de Piura, 2015” en el año 2017. Asímismo, muestra las teorías y 
conceptos apropiados que han conformado las bases del plan de marketing digital definidos de 
acuerdo al modelo propuesto por José María Sainz de Vicuña Ancín (2017). 
 
En el tercer capítulo encontramos la metodología utilizada, la cual correspondió al de tipo aplicada 
– univariable, de nivel descriptivo – exploratorio. El diseño utilizado fue No experimental – narrativo 
y de enfoque mixto; con métodos e instrumentos de recolección de datos, como lo fueron una 
entrevista a la dueña, una encuesta a clientes y otra vía digital para un público objetivo y guías de 
observación para analizar la competencia del negocio. En ese mismo capítulo, observamos a la 
población, muestra y muestreo, 382 mujeres halladas como tamaño de muestra para el análisis de las 
consumidoras y 53 clientes para su respectivo análisis. También se perciben los aspectos éticos 
considerados en el desarrollo de la investigación. 
 
El cuarto capítulo presenta los resultados que se obtuvieron, aquí se aprecia la elaboración del Plan 
de Marketing digital para el negocio “Piedad Romero Atelier” estructurado en ocho etapas: Análisis 
interno del negocio, análisis externo del negocio, diagnóstico de la situación actual del negocio, 
identificación de los objetivos de marketing, determinación de estrategias de marketing para el 
negocio, diseño del plan de acciones, construcción del cronograma y elaboración de un presupuesto. 
Finalmente, el presente documento finaliza con la presentación de la discusión entre los resultados 
obtenidos en esta investigación con los de otros investigadores, además de las conclusiones y 
recomendaciones propuestas.  
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1.  ASPECTOS DE LA PROBLEMÁTICA 
 
1.1.   DESCRIPCIÓN DE LA REALIDAD PROBLEMÁTICA 
 
El uso de las redes sociales y la interacción con buscadores como Google o Yahoo! en 
Internet, han logrado que las personas hayamos modificado nuestro comportamiento, porque cada 
vez más buscamos estar actualizados e informados de lo que ocurra en el mundo mediante estos 
canales digitales. Esto favorece indiscutiblemente a las organizaciones, en especial a pequeños 
negocios; puesto que sus clientes son cada vez más tecnológicos y constantemente suelen usar un 
dispositivo móvil para conectarse a Internet.  
 
Según el Instituto Nacional de Estadística e Informática - INEI (2018) afirma que “durante 
el primer trimestre del 2018, del total de la población masculina, el 54.7% accede a Internet y 
pertenece a edades de 6 a más años, mientras que el 47.3% de la población femenina accede a Internet 
y pertenecen a edades de 6 a más años”. Ante esta afirmación se podría decir que son más los hombres 
que mujeres de la población peruana que utilizan Internet. 
 
Siguiendo al informe de INEI (2018) del total de la población de 6 años a más que accedió 
a Internet, el 78.3% utilizó el teléfono celular para acceder a Internet. Del total de mujeres peruanas 
que acceden a Internet, un 79.1% utilizó su teléfono celular; mientras que del total de hombres que 
utilizaron Internet, un 77.6% accedió meditante estos dispositivos. 
 
De ese mismo informe de INEI (2018) del total de mujeres que acceden a Internet, el 90.2% 
lo utiliza para comunicarse; mientras que del total de hombres que acceden a Internet, el 89.4% lo 
utiliza para esta acción. Obteniendo un promedio del 89.8% de la población que accede a Internet 
para comunicarse. 
 
Para Elvis Vizcarra (citado en Diario La República, 2018) considera que “son 22 millones 
de peruanos los que conforman usuarios de redes sociales, representado por el 68% de la población 
total y que de ellos son los mismos 22 millones de usuarios que cuentan con un perfil en la red social 
Facebook. Asímismo, en ese mismo informe existen 4.2 millones que cuentan con un perfil en la red 
social Instagram representado por un 13% de la población peruana donde el 53% son mujeres y el 
47% son varones”. Ante ello, afirmamos que toda organización debe aprovechar estas oportunidades 
ya que hoy es el momento de diseñar acciones que nos permitan aplicar factores competitivos como 
la de información, la tecnología y la informática como parte de la estrategia empresarial para conocer 
el entorno digital. 
 
En este sentido, con la visita al local del negocio “Piedad Romero Atelier” y la entrevista 
sostenida con su propietaria, se llegó a evidenciar lo siguiente: 
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El negocio “Piedad Romero Atelier” nunca ha ofrecido promociones ni ha realizado 
publicidad, mucho menos ha invertido en medios tradicionales porque la dueña asegura que son 
demasiado costosos por poca publicidad. Sin embargo, en la actualidad sigue sin contar con 
adecuadas estrategias de comercialización. 
 
Sus ventas en clientes particulares en el año 2015 registraron un total de s/ 16,210 soles, en 
el 2016 con s/ 13,800 soles y s/ 15,120 soles en el 2017; mostrando una disminución en comparación 
con el año 2014 alcanzando ventas de s/ 17,650 soles; esto ocurre porque el mercado está siendo muy 
competitivo. La presencia de su competencia indirecta ha hecho que las damas dejen de frecuentar 
negocios dedicados a la confección porque encuentran más factible comprar prendas de vestir ya 
confeccionadas y a un costo más bajo. 
 
La presencia en el entorno digital de tiendas de ropa hizo que “Piedad Romero Atelier” 
cree su página en Facebook con la finalidad de hacerse conocida por este medio digital. Sin embargo, 
desde el día 26 de Julio del 2015, el negocio no viene realizando ninguna publicación de contenidos 
en ella y apenas cuenta con una comunidad de 73 seguidores (ver Anexo 3), sin tomar en cuenta a 
una persona responsable del manejo constante de la fanpage. Por esta razón no ha podido llegar a 
más usuarias.  
 
Al notar la disminución de sus ventas y la poca audiencia de usuarias que “Piedad Romero 
Atelier” posee actualmente en su página de Facebook conforman los motivos suficientes para 
determinar la falta de estrategias de marketing, por lo que se propuso diseñar un Plan de Marketing 
digital, porque las técnicas de marketing que tradicionalmente se conocen están cambiando gracias 
a los nuevos avances tecnológicos. 
 
De esta manera la pregunta principal que permitió la formulación del problema fue: ¿Cuál 
es la viabilidad de desarrollar estrategias de marketing digital que permitan orientar la gestión 
del negocio “Piedad Romero Atelier”, en la ciudad de Piura, 2018?. A su vez, se han considerado 
las siguientes preguntas específicas: 
 
a) ¿Cuál es el diagnóstico de la situación actual del negocio “Piedad Romero Atelier”?  
b) ¿Cuáles son los objetivos de marketing a identificar en el Plan de Marketing digital para el 
negocio “Piedad Romero Atelier”? 
c) ¿Cuáles son las estrategias de marketing a utilizar en el Plan de Marketing digital para el negocio 
“Piedad Romero Atelier”? 
d) ¿Cuáles son las acciones a diseñar en el Plan de Marketing digital para el negocio “Piedad 
Romero Atelier”? 
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e) ¿Cuál es el cronograma a establecer para cada acción a considerar en el Plan de Marketing 
digital para el negocio “Piedad Romero Atelier”? 
f) ¿Cuál es el presupuesto para invertir en el Plan de Marketing digital del negocio “Piedad romero 
Atelier”? 
 
1.2.   JUSTIFICACIÓN E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
1.2.1.   Justificación 
 
Dedicarse a actividades empresariales perteneciente al sector de confecciones, es hoy en 
día muy rentable porque dicho sector se encuentra en constante innovación y desarrollo dentro la 
región Piura. Es importante que cada dueño, gerente o accionista sepa aprovechar todas las señales 
que emite el entorno ya que les ayudará a tomar decisiones correctas y no caer en el fracaso. 
 
Al percibir que el uso de redes sociales, páginas webs o búsquedas de información en 
navegadores como Google van aumentando más cada día, conlleva a preguntarse cuán importante es 
la ayuda de estas nuevas herramientas para las actividades de empresas y negocios de este sector en 
el entorno digital. Indudablemente es necesario incorporarlas a las actividades empresariales, ya que, 
las organizaciones, en especial las micro y pequeñas empresas, desconocen con frecuencia de su 
importancia. 
 
Por esta razón, la presente investigación se ha justificado en que gracias a la elaboración 
de un Plan de Marketing digital permitirá al negocio “Piedad Romero Atelier” contar con estrategias 
de comercialización adecuadas en el entorno digital, mantener interacción con las usuarias y 
fidelizarlas. Además, se ha justificado porque se han recogido datos que conforman un estudio 
innovador, un tema que aún no es usual observar su aplicación en las micro y pequeñas empresas.  
 
1.2.2.   Importancia 
 
La Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Nacional de Piura contribuye no 
sólo en la formación académica y profesional de sus alumnos, sino que además está comprometida 
con el aporte a la sociedad.  
 
En este sentido, la importancia de la presente investigación se relacionó con ayudar a los 
microempresarios dedicados a la fabricación de prendas de vestir a obtener capacidades de negocio 
y una correcta toma de decisiones porque constituye una herramienta importante para diseñar 
estrategias que permitan controlar el nuevo entorno de forma adecuada. Pues, la elaboración de un 
plan basado en estrategias de marketing digital permite a los negocios de este sector a captar 
confianza en los clientes y fidelizarlos a través de medios digitales ya conocidos mejorando sus 
decisiones empresariales y sobre todo aumentar la competitividad del mercado. 
    26 
 
1.3.   OBJETIVOS 
 
1.3.1.   Objetivo General 
 
Elaborar el Plan de Marketing digital – siguiendo el modelo propuesto por Sainz de Vicuña 
- para orientar la gestión del negocio “Piedad Romero Atelier”, en la ciudad de Piura, 2018.  
 
1.3.2.   Objetivos Específicos 
 
Para el cumplimiento del mismo, se han planteado los siguientes objetivos específicos: 
 
a) Determinar el diagnóstico de la situación actual del negocio “Piedad Romero Atelier”. 
b) Identificar los objetivos de marketing en el Plan de Marketing digital para el negocio “Piedad 
Romero Atelier”. 
c) Determinar las estrategias de marketing a utilizar en el Plan de Marketing digital para el 
negocio “Piedad Romero Atelier”. 
d) Diseñar los acciones a considerar en el Plan de Marketing digital para el negocio “Piedad 
Romero Atelier”. 
e) Establecer el cronograma para cada acción en el Plan de Marketing digital para el negocio 
“Piedad Romero Atelier”. 
f) Determinar el presupuesto para invertir en el Plan de Marketing digital del negocio “Piedad 
Romero Atelier”. 
 
1.4.   DELIMITACIONES DE LA INVESTIGACIÓN 
 
1.4.1.   Delimitación Espacial 
 
La presente investigación está circunscrita en la ciudad de Piura, solamente en las capitales 
de los distritos de Castilla, Piura y Veintiséis de Octubre. 
 
1.4.2.   Delimitación Temporal 
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2.   MARCO TEÓRICO 
 
2.1.   ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 
 
2.1.1.   Internacionales 
 
Juan Pablo Pimiento (2013) en Plan de Marketing digital para la comercialización 
online de prendas de vestir de la empresa Ci Nilza Ltda en el mercado de los Estados Unidos. 
realizada en Bucaramanga - Colombia, cuyo objetivo principal fue diseñar un plan de marketing 
digital para comercializar online  trajes de gala para bebés de esta empresa en los Estados Unidos. El 
diseño de la investigación fue del tipo exploratorio no experimental; asimismo, la muestra estuvo 
compuesta por el total de la población de los Estados Unidos durante el 2013.  
 
Entre los resultados obtenidos en este antecedente se presentan los siguientes: se realizaron 
dos análisis para determinar la situación actual de la empresa “Ci Nilza Ltda”; el primero de ellos, 
de carácter interno, para evaluar las ventajas competitivas y las condiciones del producto; y el 
segundo, de carácter externo para determinar el campo de acción del mercado objetivo; deduciendo 
de ambos, un análisis mix de marketing en los Estados Unidos. Se definieron los objetivos para la 
adquisición, conversión, proceso de negocio y retención del modelo online para la empresa. Se 
identificaron los escenarios web y recursos necesarios para la puesta en marcha del modelo online. 
Se detallaron las estrategias de cada una de las etapas de adquisición, conversión, proceso de 
negociación y retención. Se asignaron responsables y la estructura a desarrollar, así como los recursos 
y habilidades necesarios para operar las estrategias online. Se establecieron los procesos de control 
y medición para reformular en un futuro la estrategia. Su resultado más representativo fue que el plan 
tuvo un presupuesto anual de $ 146,034 dólares los cuales incluyeron gastos de dominio y hosting , 
salario al Community Manager, pago por diseño y registro de la marca, creación del sitio web, 
capacitación del personal, pago por software y aplicaciones, pago por sistema de pagos en línea, 
campañas pagas de marketing en Internet y el costo de particpar del evento como feria. 
 
Nuvia Soto (2016) en Plan de Marketing para la empresa de ropa deportiva Stilo 
Internacional de la ciudad de Loja. realizada en Loja - Ecuador cuyo objetivo general fue el de 
diseñar y proponer un plan de marketing para esta empresa dedicada a la fabricación y 
comercialización de ropa deportiva. El diseño de la investigación fue del tipo exploratorio no 
experimiental, cuyos resultados más relevantes muestran que: Se realizó un estudio considerando las 
variables Políticas, Económicas, Sociales, Tecnológicas y Ecológicas que influyeron en la empresa 
“Stilo Internacional” de manera positiva como negativa, así como también se analízó a sus clientes; 
se realizó además un análisis interno a la empresa mediante una entrevista, se establecieron los 
objetivos de marketing y sus respectivas estrategias. Finalmente se diseñaron las acciones y 
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actividades a realizarse para la propuesta de este plan de marketing. Tuvo como costo de inversión 
total de $ 7, 796.60 dólares por año. 
 
Alexis Molina (2016) en Plan de Marketing digital para tienda online deportiva. 
realizada en Santiago – Chile; tuvo como objetivo general diseñar un plan de marketing digital para 
la tienda “Kilómetro42”, una tienda virtual dedicada a la venta de artículos exclusivos de running y 
ropa deportiva, con el fin de guiar en la toma de decisiones al dueño del e-commerce y consolidarla 
en el mercado. El diseño de la investigación fue del tipo exploratorio descriptivo, cuyos resultados 
más relevantes muestran que se realizó un análisis interno haciéndose una descripción de la situación 
actual de la e-commerce “Kilómetro42”, enfocándose principalmente en modelo de negocios, 
mercado objetivo, productos, proveedores, alianzas estratégicas, canales de venta, ambito geográfico, 
recursos estratégicos, recursos organizacionales y estructura organizacional; se realizó un análisis 
externo describiendo la situación del macro y micro entorno: factores politicos, económicos, sociales, 
tecnológicos, ecológicos, así como también los factores cercanos a la compañía, los proveedores, los 
canales de distribución, la industria, los mercados de clientes, los competidores y la amenaza de los 
sustitutos. De estos dos análisis se realizó un FODA el cual generó un diagnóstico de la empresa y 
se conoció su posición frente a la competencia. Se desarrollaron las estrategias de marketing y las 
actividades a seguir para el cumplimiento de los objetivos de marketing online. Tuvo una inversión 
de $ 1’ 994,920 pesos chilenos para invertir en la página web, campañas de: Google Adwords, 
Facebook e Instagram con un nuevo sitio web que logre una conversion de un 2% de las visitas 
realizadas o click del sitio web. 
 
2.1.2.   Nacionales 
 
Guillermo Rivera y Pamela Marrou (2017) en Plan de negocios para la venta de vestidos 
reversibles para mujer, pertenemiente a la ciudad de Lima – Perú, tiene como objetivo principal el 
de determinar la viabilidad de una empresa  denominada D´Shopin Perú SAC la misma que tendrá 
el nombre comercial de “Dress 360°” para la venta de vestidos reversibles a través de una tienda 
virtual y una tienda física. Fue una investigación no experimental descriptiva que trabajó con una 
muestra de 350 mujeres entre 20 y 39 años, de los NSE B y C que vivían en seis distritos de Lima 
San Miguel, Jesús María, San Isidro, Miraflores, San Borja y Barranco; realizándose una encuesta 
digital. Se encontraron los principales resultados de la encuesta como: Que el 63% del total posee 
ingresos entre 1,000 a 3,000 soles; que el 72% de las encuestadas es trabajadora dependiente; que el 
89% de las encuestadas sí suelen comprar vestidos; que entre los atributos más valorados por los 
vestidos que las encuestadas compran se encuentran la calidad con 26%, el diseño con 23%, el precio 
con 21% y la comodidad con 19%;  que de las encuestadas que suelen comprar un vestido pueden 
pagar entre s/ 151 a s/ 200 soles representado con 54%. Ha sido importante considerar de este 
antecedente porque para determinar su plan de marketing se encuentran que su inversión por 
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lanzamiento fue de s/ 3,545 soles, por gastos por promoción  s/ 11,717 soles y por gastos de página 
web s/ 879.80 soles. 
 
Laura Cristina Herrera (2018) en Plan de Marketing para la línea de prendas de vestir 
bajo la marca “Alpaca del Perú” en Chile 2018 PROMPERÚ. realizada en Lima - Perú cuyo 
objetivo general fue el Incrementar la participación de las exportaciones a Chile, en prendas de vestir 
de alpaca, de 42% proyectado al cierre del 2017 a un 61% en el mercado de pelos finos al cierre del 
2018. Fue una investigación descriptiva, cuyos resultados más relevantes muestran que: Se analizó 
el desenvolvimiento del entorno, a nivel externo como interno: los factores del ambiente externo, 
hacen que el mercado chileno sea atractivo para desarrollar un plan de marketing para la marca 
“Alpaca del Perú”; en el ambiente interno se revisó la organización y el producto a promocionar con 
la finalidad de poder hacer frente al entorno competitivo del mercado y aprovechar las fortalezas de 
manera eficiente. Se establecieron los objetivos de marketing acorde al Plan Estratégico de 
PROMPERÚ; presentándose de  acuerdo a ello las estrategias de marketing alineadas al 
cumplimientos de estos objetivos. Se definieron las acciones a seguir para la correcta ejecución de 
las estrategias,, teniendo en consideración los tiempos necesarios para su implementación. Se 
determinaron los responsables, los indicadores de medición y el presupuesto de marketing el cual fue 
de s/ 669,429 soles. 
 
2.1.3.   Locales 
 
Tatiana Iglesias Fuentes (2017) en Características de la publicidad en redes sociales, 
desde la perspectiva del consumidor, en la ciudad de Piura, 2015, presenta como objetivo 
principal determinar las principales características de la publicidad en redes sociales, además es una 
investigación exploratoria de diseño No experimental – Transversal con enfoque mixto porque 
combinó la deducción e inducción a la vez. Entre las principales técnicas que se utilizó en dicha 
investigación fue la encuesta, realizada de forma física, trabajando con una muestra de 384 personas 
del sexo masculino y femenino entre rangos de edades de 15 a 64 años en los distritos de Piura y 
Castilla.  
 
Entre los principales resultados que se obtuvieron en esta investigación, detallamos a los siguientes: 
Con respecto al acceso a redes sociales, el 69.3% accede a ellas y el 30.7% no. Asimismo, se observó 
que de 2 ó 3 personas, sólo 1 accede a redes sociales. Del sexo femenino, el 76.5% accede a redes 
sociales y el 23.5% no lo hace. El 61.4% de la muestra masculina acceden a redes sociales y el 38.6% 
no acceden. De los encuestados que acceden a redes sociales (el 69.3% del total) el 28.2% tiene 
cuenta solamente en Facebook, el 6.8% sólo en Twitter, el 5.6% en YouTube y el 4.1% sólo en 
Instagram. Mientras que, el 22.2% tiene cuenta en Facebook y Twitter a la vez, el 14.3% en Facebook 
y YouTube, el 10.9% en Facebook e Instagram y el 7.9% Twitter e Instagram. Con respecto a los 
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rubros más buscados en redes sociales, según sexo femenino: el 7.2% buscan del rubro Salud / 
medicina, el 9.3% buscan productos para el hogar, el 10.3% buscan tecnología y electrodomésticos, 
el 26.8% buscan productos de belleza y cuidado, el 32% buscan del rubro ropa y accesorios, el 5.2% 
buscan personas famosas y líderes de opinión. Y finalmente, el 9.3% buscan establecimientos de 
comida y bebidas. En cuanto al rubro de ropa y accesorios, que es el más buscado, por mujeres y 
hombres encuestados que acceden a redes sociales, el 23.1% pertenecen a edades entre los 15 a 29 
años, el 19.6% entre los 30 a 44 años y el 0% entre los 45 a 64 años. 
 
2.2.   BASES TEÓRICAS 
 
2.2.1.  Plan de Marketing digital 
 
Desarrollar un plan de Marketing digital conforma una ayuda para toda empresa o negocio, 
porque permite diseñar una buena estrategia y orientar su gestión empresarial para ofrecer y vender 
productos o servicios llegando eficazmente a los clientes potenciales. Muchos autores consideran 
que el plan de marketing digital forma parte del plan de marketing general, porque es este último 
quien describe los pasos precisos hasta proponer estrategias referidas al entorno digital; sin embargo, 




“El Plan de Marketing digital es definido como una herramienta básica de gestión que debe 
utilizar toda empresa orientada al mercado que pretenda ser competitiva” (Trabado, 2017). El aporte 
de esta definición es significativo, porque la empresa o negocio debe definir qué quiere conseguir, 
a quién quiere dirigirse; cuál será la comunicación y cómo se van a desempeñar las acciones. 
 
Según Sainz de Vicuña (2017) afirma que “el plan de marketing digital es una parte del 
plan de marketing de cualquier empresa u organización y está conformado por un documento 
escrito que sirve para planificar, tiene un contenido sistematizado y estructurado, define 
claramente los campos de responsabilidad de la función de marketing digital”  (p.100). A tal 
definición se podría adicionar que vale la pena planificar y lo importante de esta planificación no 
es el plan en sí, sino el proceso de planificación. 
 
Para Giovannoni (2018, p.11) “la planificación de marketing digital se basa en organizar el 
cumplimiento de las actividades de marketing digital de una manera eficiente, cohesionada, rentable 
y sobre todo, alineada con su dirección estratégica de marketing.”1 
 
                                            
1 Traducido por el investigador de “Digital marketing planning” (Giovannoni, 2018). 
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Se podría mencionar una definición personal que el Plan de Marketing digital es un 
documento necesario para que toda empresa o negocio siga el camino correcto para lograr el éxito 
y orientar su gestión a la correcta toma de decisiones, para ello debe conocer perfectamente qué 
es lo que quiere lograr y hasta dónde está dispuesta a llegar.  
 
2.2.1.2. Naturaleza e importancia 
 
“El plan de marketing constituye la herramienta en la que la alta dirección recoge las 
decisiones estratégicas de marketing que ha adoptado hoy en referencia a lo que hará en los tres 
próximos años, constituyendo una planificación”. (Sainz de Vicuña, 2017 p.93), la importancia 
radica en que aquellas empresas o negocios que carezcan de una planificación estratégica el plan de 
marketing puede sustituirla porque ambos están orientados al mismo fin. 
 
2.2.2.  Procedimiento para desarrollar un plan de marketing digital 
 
Para Sainz de Vicuña (2017) “el alcance y contenido del plan de marketing digital parte  de 
un análisis y diagnóstico de la situación, para después definir los objetivos de marketing a alcanzar 
y las estrategias que se van a seguir para lograrlos” (p.99). En este sentido, al proponer estrategias 
de marketing para este plan se deben detallar planes de acción para su puesta en marcha.  
 
Haciendo una revisión a la estructura que han propuesto los autores citados, se ha elaborado 
el siguiente cuadro: 
 
Cuadro 2. 1. Teorías propuestas de Plan de Marketing digital, 2018 
José María Sainz de 
Vicuña Ancín  
(2017) 
 María de los Ángeles 
Hernández Dauder 
 José María Estrade. 
 David Jordán Soro. 
(2017) 
Miguel Ángel Trabado 
(2017) 
PRIMERA FASE: 
“Análisis y diagnóstico de 
la situación” 
1. Análisis de la 
situación interna. 
 
2. Análisis de la 
situación externa. 
 






4. Objetivos de 
marketing (off y 
online). 
 




1. Conocer a nuestros 
usuarios. 
 
2. Estudio de la 
competencia. 
 
3. Definir nuestros 
objetivos. 
 









6. Mejora y repite. 
 
1. Análisis de la 
situación. 
 








5. Público objetivo y 
buyer persona. 
 
6. Definición de los 
objetivos. 
 
7. Evolución del 
marketing mix. 
 
8. Plan financiero. 
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TERCERA FASE: 
“Decisiones operativas de 
marketing” 
6. Plan de acciones. 
 
7. Construcción del 
cronograma. 
 





9. Plan de Acción. 
 







La estructura que se siguió para elaborar el Plan de Marketing digital para el negocio 
“Piedad Romero Atelier” fue el propuesto por José María Sainz de Vicuña Ancín, porque permite 
realizar un análisis y diagnóstico del negocio determinado por un análisis FODA. Además, se 
determinan las decisiones estratégicas; definiendo primero los objetivos de marketing para establecer 
las estrategias de comercialización que se van a utilizar para lograr estos objetivos. Finalmente, se 
determinan las decisiones operativas, las cuales muestran cómo van a hacerse realidad estas 
estrategias, es decir, mediante el diseño un plan de acciones determinadas por un cronograma para 





















2.2.2.1.   Análisis interno del negocio 
 
Trabado (2017) considera al análisis interno del negocio es el primer paso para elaborar el 
plan de marketing digital, afirmando que es necesario hacer un diagnóstico que permita conocer la 
Fuente: Elaboración propia, tomando como referencia tres teorías de planes de marketing 
digital. 
Fuente: José María Sainz de Vicuña Ancín. (2017) 
Figura 2. 1. Estructura del Plan de Marketing digital 
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situación interna de la empresa y hasta qué punto se encuentra el negocio, así como detectar las 
posibles mejoras para optimizar la presencia digital. 
 
Guiándose de José María Sainz de Vicuña Ancín el análisis interno forma parte de la 
primera fase para el diseño del plan de marketing digital denominado “Análisis y diagnóstico de la 
situación”. Se analiza cada aspecto que están relacionados con los objetivos de marketing que la 
empresa o negocio se ha trazado. 
 
“En el análisis de la situación interna de la empresa se realiza una introducción, 
describiendo la situación actual de la empresa, su visión, su misión, las características de su 
producto”. (Sainz de Vicuña, 2017, p.102) Se podría decir que el análisis interno de una empresa o 
negocio ayuda a detectar sus debilidades y fortalezas desde el punto de vista comercial y de 
marketing. 
 
2.2.2.2.   Análisis externo del negocio 
 
Es importante considerar dentro de este análisis al entorno, siguiendo a Kotler y Armstrong 
(2013) “el entorno está conformado por los actores y fuerzas que afectan la capacidad de la dirección 
de marketing para crear y mantener transacciones provechosas con sus clientes potenciales”. El 
entorno de marketing presenta las oportunidades y amenazas, en donde la empresa o negocio es 
conciente que vigilar  con frecuencia los cambios del entorno no es una cosa sencilla de hacer; sin 
embargo debe adaptarse a ellos. 
 
En el análisis externo se identifica además al mercado, si es emergente o maduro, asimismo 
cuál será el “mercado objetivo” al que la empresa o negocio desea llegar y sus principales 
características para conocer esas características del mercado objetivo. Siguiendo a Sainz de Vicuña 
“lo primero que se identifica de este mercado objetivo es su grupo de edad, luego la ubicación 
geográfica, su condición económica detectándose las posibles oportunidades en el mercado”. De 
igual modo se realiza un análisis de la competencia, determinando las principales organizaciones 
competidoras del negocio para posteriormente actuar sobre lo que ellas ofrecen al consumidor. 
 
Como se mencionó anteriormente y como afirma Sainz de Vicuña (2017) “El análisis de la 
situación externa debe comenzar por un análisis del entorno, en el contexto de un plan de marketing; 
pero el elemento más relevante del análisis externo es el que se refiere al mercado sobre el que se 
está actuando”. (p.108) 
 
 Siguiendo a Kotler y Armstrong, para analizar el entorno de marketing es primordial 
determinar los factores del macroentorno y del microentorno y analizarlos a profundidad importancia 
para conocer  la competitividad de la empresa o negocio dentro del mercado: 
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 Factores del macroentorno 
 
“Los factores del macroentorno son las fuerzas demográficas, económicas, tecnológicas, 
políticas, culturales y naturales que afectan al entorno de la empresa”. (Kotler y Armstrong, 2013, 
p.118) De ello, se afirma que estas fuerzas del macroentorno no pueden ser controladas por la 
empresa o negocio y afectan a su vez al microentorno. 
 
Trabado (2017) propone el siguiente cuadro para realizar el análisis de los factores externo 
del macroentorno definiendo seis factores básicos. Cabe mencionar que los elementos  relevantes 
que el autor propone pueden variar de acuerdo a la naturaleza de cada empresa o negocio: 


















De este cuadro se realiza un análisis PEST que guiándose de Trabado (2017) “simplifica 
mucho el proceso y es muy fácil de recordar, pero al utilizarlo se corre el riesgo de dejar de tomar en 
cuenta algunos factores que pueden ser muy relevantes”. 
 
 Factores del microentorno 
 
“Los factores del microentorno están conformados por las fuerzas más cercanas a la 
empresa que afectan su capacidad para servir a sus clientes como: proveedores, empresas de canal 
de marketing, mercados de clientes, competidores y público”. (Kotler y Armstrong, 2013, p.119) 
 
Político / Legal 
Políticas fiscales. 




Derechos del consumidor. 
Ley de protección de datos. 
Protección de la propiedad 
intelectual. 
Económica 
Tasa de desempleo. 
Distribución de los ingresos. 
PBI. 
Tasa de interés. 
Social / 
demográfico 
Tasa de crecimiento poblacional. 
Cultura e idiosincracia. 
Estilo de vida. 








Tendencias de moda. 
Fuente: Miguel Ángel Trabado (2017). 
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Según Philip Kotler y Gary Armstrong, el análisis de los factores del microentorno está 
conformado por: 
a. Proveedores, que conforman un eslabón importante del sistema total de entrega de 
valor a los clientes de la empresa; ellos son los que proporcionan los recursos que la 
empresa necesita para producir sus bienes y servicios. 
b. Clientes, en donde la empresa necesita estudiar de cerca su mercado de clientes. 
c. Competidores, donde es necesario analizar qué es lo que los competidores ofrecen a 
los consumidores para que la empresa obtenga una ventaja estratégica mediante el 
posicionamiento vigoroso de la oferta que ofrece en comparación con las que ofrecen 
los competidores. 
d. Públicos, el entorno de marketing de la empresa tambipen incluye diversos públicos; 
Para Kotler y Armstrong un público es cualquier grupo que tiene algún interés real o 
pontencial en la capacidad de una organización para alcanzar sus objetivos. 
 
Evaluar estos factores va a permitir determinar la capacidad competitiva de la empresa o 
negocio. Además, ella podrá atraer nuevos clientes y reafirmar la relación con los ya existentes; con 
el análisis de los proveedores, clientes, competidores y públicos confeccionará la adecuada red de 
entrega de valor de la empresa. 
 
2.2.2.3.   Diagnóstico de la situación actual del negocio 
 
Siguiendo a Sainz de Vicuña (2017) “en todo plan de marketing, el diagnóstico de la 
situación supone una síntesis del análisis previo, en las que identifican las oportunidades y amenazas 
que presenta el entorno; y las fortalezas y debilidades con las que se encuentra la empresa”. Es por 
ellos que es necesario realizar un análisis FODA, que constituye la mejor herramienta para conocer 
la situación real en la que se encuentra la empresa o negocio.  
 
 Análisis FODA 
 
“El análisis DAFO es la herramienta más adecuada para que una empresa haga el 
diagnótico de la situación” (Sainz de Vicuña, 2017, p.113). 












Según Trabado (2018) afirma que: “el análisis DAFO es una herramienta que sirve en 
principio como punto de partida para saber cuál es la situacion real de la empresa en ese momento”. 
De tal manera que se determinen las acciones que se deben ejecutar para aprovechar las 
oportunidades detectadas, así como estar preparados contra las amenazas teniendo consciencia de las 
fortalezas y debilidades de la empresa o negocio. 
 
Del análisis interno del negocio, y guiándose de Miguel Ángel Trabado,  se identificaron 
los factores internos claves para el negocio como por ejemplo los de financiación, marketing, 
producción y organización para poder determinar: 
 
a. Fortalezas; Conformado por todas aquellas capacidades y recursos con los que cuenta 
el negocio para explotar sus oportunidades y construir ventajas competitivas, en otras 
palabras, sus puntos fuertes. 
b. Debilidades; Aquellos puntos de los que el negocio carece, de aquellos que es inferior 
a la competencia o que puede mejorar. 
 
Del análisis externo del negocio, donde se identificaron los factores externos claves como 
es el caso de nuevas conductas de clientes, competencia, cambios del mercado, etc., tomando en 
cuenta que son incontrolables por el negocio se determinan: 
 
a. Oportunidades; Factores positivos y con posibilidad de ser explotados, entre ellas 
encontramos a las tendencias y ocasiones de mejora para el negocio. 
b. Amenazas; Factores que pueden poner en peligro la supervivencia del negocio. 
Figura 2. 2. Matriz FODA 
Fuente: Elaboración propia, basada de “Fundamentos de 
marketing” de P. Kotler y G. Armstrong (2013). 
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Además, es necesario que toda empresa o negocio sepa bien cuál es el mix marketing que 
posee, este mix sigue ciertos criterios y modelos de desarrollo para posteriormente establecer los 
objetivos y estrategias de marketing. Juan Mejía Trejo (2017) propone realizar el mix de marketing 
del negocio en base a las 4Ps de marketing: Producto, Plaza, Precio, Promoción; tal y como se 
muestra en la Figura 2.3. 
P  R  O  D  U  C  T  O 
Esto es lo que ofrece el negocio, su propuesta de valor hacia sus 
consumidores. Un buen producto es la piedra angular de todo éxito de 
marketing y esencialmente crucial en la “arena digital”. 
P  L  A  Z  A 
Sin duda alguna la plaza para un negocio, en la actualidad debe ser 
Internet, porque en este mundo de desarrollo tecnológico todas las 
personas accedemos a Internet. y al tener esta oportunidad el negocio, 
consideraremos a canales digitales como su principal plaza, fuera de 
su “plaza física” que es el local del negocio. 
P  R  E  C  I  O 
El precio es el factor que suma importancia en el mundo digital, debe 
ser muy competitivo, ya que sin importar cuántas aplicaciones use de 
Internet, el precio al consumidor es transparente. El negocio para poder 
competir necesitará asegurarse que toda la propuesta de valor sea 
interesante y convincente. 
P  R  O  M  O  C  I  Ó  N 
Para la promoción, constituye todo lo que el negocio hace vía online y 
offline, para mostrar su producto a sus posibles clientes, adquirir 
nuevos y retener a los ya existentes. Algunas de las promociones más 
destacables, que podrían servir a la investigación son: 
 En su sitio web. 
 La optimización de motores de búsqueda. 
 Pago por clic, para un SEM. 
 Redes sociales. 
 
 Marketing por e-mail. 
 Relaciones públicas online. 
 
Figura 2. 3. Modelo de estrategias mediante las 4P's 
 
2.2.2.4.   Identificación de los objetivos de marketing en el negocio 
 
Una vez analizada y diagnosticada la situación del negocio, se procede a identificar sus 
objetivos generales y de marketing digital. Los objetivos generales conformarán aquellos que el 
negocio desea conseguir en un plazo de tiempo específico.  
 
“Al momento de implementar estrategias de marketing digital podemos definir un número 
de visitantes a la Web, un número de leads cualificados, un número de clientes y un número  de 
Fuente: “Mercadotecnia digital” de Juan Mejía Trejo (2017). 
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promotores” Trabado (2017). Siguiendo a Miguel Ángel Trabado los objetivos de marketing digital 
son funandamentales para alcanzar metas más grandes. 
 
Para Sainz de Vicuña (2017, p.117) “los objetivos son fundamentales para alcanzar metas 
más grandes. Al definir una estrategia es fundamental definir objetivos que le permitan a la empresa 
controlar y medir dicha estrategia”. Siguiendo la afirmación de José M. Sainz de Vicuña, existen dos 
clases de objetivos: 
 
a. Objetivos Cuantitativos; aquellos que siempre se pueden medir  porque tal y como 
indica su nombre se fijan en cantidades. 
b. Objetivos Cualitativos; esta clase de objetivos son más subjetivos y por lo tanto más 
complicados de medir que los objetivos cuantitativos. 
 
Sainz de Vicuña recomienda que la empresa o negocio debe fijar objetivos cuantitativos y 
utilizar los cualitativos como un complemento. 
 
2.2.2.5.   Determinar las estrategias off y online de marketing en el negocio 
 
Definidos los objetivos de marketing para el negocio, se procede a determinar las 
estrategias y tácticas a utilizar. Según Sainz de Vicuña (2017) “Se definirá la estrategia de marketing, 
conformado por estrategias de segmentación, así como su posicionamiento” (p.135).  
 
Para Trabado (2017) todo plan de marketing debe marcarse un reto y un territorio por donde 
moverse, que las estretagias que se proponga toda empresa deben estar relacionadas con los objetivos 
de marketing. Entre las principales estrategias de marketing digital se presentan las siguientes: 
 
 Search Engine Optimization (SEO) 
 
“SEO, por sus siglas en inglés Search Engine Optimization, es el proceso de mejorar la 
visibilidad de un sitio web en los resultados orgánicos de los diferentes buscadores”. (Hernández, 
Estrade y Jordán, 2017, p.21) Quién de nosotros no ha entrado a la página de Google porque tal vez 
en la universidad nos dejaron una tarea y necesitamos adquirir información de una manera más 
sencillas, o tal vez no recordamos aquella dirección web de nuestra tienda favorita y acudimos a 
Google para que nos facilite esta búsqueda.  
 
Google, que es el buscador más conocido, además de Bing, Search Yahoo!, entre otros, 
forman parte de lo que se conoce como “buscadores” y si hablamos de estrategias de marketing 




    39 
 
 Social Media Marketing (SMM) 
 
“Las redes sociales han pasado de ser una herramienta de comunicación entre las personas 
a una fuente de oportunidades de negocio para las empresas” (Hernández, Estrade y Jordán, 2017, 
p.215). Las redes sociales han pasado de ser una herramienta de comunicación para convertirse en 
una oportunidad para los negocios. Las empresas y negocios ahora buscan estar donde están los 
usuarios, buscan que las conozcan y formar parte de esa comunicación. Además, deben tener claro 
por qué los usuarios están en una y otra red social; entender el para qué existen, qué hace a cada una 
de ellas especial para los usuarios. El Social Media Marketing conforma una de las estrategias más 
eficaces para que las empresas y negocios puedan hacer uso de esta oportunidad. Sitúa al usuario en 
el centro de la comunicación; incorporando así una conversación en donde este usuario va a poder 
comunicarse con la empresa, de “Tú a Tú”, y ésta generarle la necesidad de adquirir ese producto o 
servicio deseado. 
 
 El Customer Relationship Management (CRM) 
 
Hablar de Customer Relationship Management (CRM) en marketing, que traducido al 
español significa “gestión de relaciones con los clientes”, se considera como aquella estrategia que 
se orienta a la satisfacción y fidelización del cliente. 
 
 “El profesional de Marketing Digital se enfrenta a los retos diarios, uno que 
verdaderamente supone un desafío, es la implantación de un CRM. Hoy en día todos son puntos de 
contactos con potenciales clientes y clientes” (Gómez, 2015). Si un potencial cliente, o un futuro 
cliente, contacta en algún punto, sea medios sociales o página web, a la marca de la empresa, ella 
como mínimo debe pedirle un dato, en este caso el e-mail o preguntarle si le gustaría recibir 
información por redes sociales, por ejemplo.  
 
 Social Media Optimization (SMO) 
 
Social Media Optimization trata del posicionamiento y la optimización de las empresas o 
negocios en redes sociales a través de contenidos tales como: creación de perfiles, participación en 
conversaciones con el único objetivo de atraer audiencia. 
 
2.2.2.6.   Diseñar el plan de acciones 
 
“La etapa del plan de acciones es la que nos permite descender al terreno operativo y definir 
de forma concreta qué acciones vamos a poner en marcha para llevar la estrategia de marketing a la 
práctica y así alcanzar los objetivos que buscamos”. (Sainz de Vicuña, 2017, p.150) Siguiendo en 
este punto al modelo propuesto por Sainz de Vicuña en la paso de elaboración del plan de acciones 
se refleja cómo se hará realidad el cumplimiento de las estrategias propuestas para alcanzar los 
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objetivos de marketing. Se determinan qué mix de herramientas digitales son las más adecuadas para 
llevarlas a cabo en base a acciones operativas.  
 
Trabado (2017) afirma que: “el plan de acciones es la descripción y programación de todas 
las acciones requeridas, que tocan todas las variables de marketing y comerciales del modelo de 
negocio de toda empresa, poniendo especial énfasis en el marketing mix”. Por esta razón se afirma 
que el plan de acciones es la parte más operativa del plan de marketing donde la empresa o negocio 
pone en marcha las acciones para conseguir las metas y objetivos fijados.  
 
Miguel Ángel Trabado menciona que para hacer el plan de acciones se debe tener encuenta 
lo siguiente: 
a. Asignación de responsabilidades; es fundamental definir un responsable para todas y 
cada una de las acciones que vamos a ejecutar y le permita a la empresa o negocio poner 
en marcha la acción, controlarla, medirla y evaluarla. 
b. Fecha de ejecución; se debe marcar siempre fecha de inicio y fecha de finalización de la 
acción. 
c. Prioridades; donde se establezcan siempre las prioridades ya que tanto los recursos como 
el tiempo son limitados. 
d. Recursos a invertir; se debe considerar los recursos económicos, humanos y materiales. 
 
José María Sainz de Vicuña asegura que para elaborar las acciones se deben basar en las 4 
P’s del marketing del negocio y entre las principales acciones de acuerdo a este modelo encontramos 
a: 
 Acciones sobre el producto 
a. Ampliación o modificación de la gama: eliminar algunos productos, lanzar alguno nuevo 
al mercado, sacar nuevas versiones de uno ya existente, etc. 
b. Cambio de envase: rediseño del mismo, sustitución de materiales, envase de mayor 
capacidad, nuevo formato, etc. 
c. Nuevas marcas: creación de una nueva marca, cambio de marca, registro de una nueva 
marca, nuevo diseño de una marca anterior, etc. 
d. Mejoras en la calidad o en las características: del producto, de su envase, de su 
presentación, etc. 
 
 Acciones sobre la comunicación 
a. Realizar campañas concretas en medios tanto offline como online. 
b. Determinación y asignación de presupuestos. 
c. Incentivación y motivación del personal interno. 
d. Contacto personalizado con distribuidores y clientes. 
    41 
 
 Acciones sobre el precio 
a. Modificación de las tarifas actuales de precios y de la escala de descuentos. 
b. Modificación de las condiciones de venta y de los términos de la venta. 
 
 Acción sobre su distribución y fuerza de ventas 
a. Cambio en los canales: si nuestra estrategia de marketing lo sugiere, conseguir estar tanto 
en los canales on como offline. 
b. Pago de transporte. 
c. Aumento del número de vendedores. 
d. Modificación de las zonas y rutas de venta. 
 
Siguiendo a José María Sainz de Vicuña, estas acciones deben ser medidas.“Es cierto que 
la medición no apaciona a mucha gente pero si la empresa no mide, estará mal gastando su tiempo y 
su dinero; para ello se deben definir los indicadores claves de rendimiento o KPIs” (Hernández, 
Estrade y Jordán, 2017, p.153). 
 
“Los indicadores claves de rendimiento son métricas que permiten conocer el rendimiento 
de cualquier estrategia y acción específica” (Trabado, 2017). El autor asegura que para la medición 
de los KPIs es recomendable realizar informes por cada estrategia y así su interpretación será más 
fácil.  
 
2.2.2.7.   Construcción del cronograma 
 
Siguiendo a Trabado (2017) “se debe definir el momento de inicio y finalización de la 
acción; este punto es muy importante para poder tener bajo control todos los detalles de nuestro plan 
de acción digital”. Por tal razón, se diseña un cronograma para cada acción propuesta en el plan cuyo 
procedimiento debe ser sencillo, definiendo la fecha de duración de cada acción. 
 
2.2.2.8.   Elaboración del Presupuesto y/o cuenta de explotación previsional 
 
Todo plan necesita de un presupuesto para estimar un costo aproximado o aportación 
económica de las acciones a aplicar. Sainz de Vicuña (2017) afirma que “Sea uno u otro el sistema 
elegido, lo importante es que el plan de marketing recoja el concepto coste o aportación económica 
de las acciones contempladas en el plan” (p.166). Guiándose de José María Sainz de Vicuña Ancín 
el presupuesto conforma inversiones de las estrategias determinadas en la propuesta, cabe mencionar 
que depende de lo que el negocio destine invertir, esto pueden ser mínimos o máximos y así acceder 
a su implementación. 
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Para Trabado (2017) el presupuesto es llamado plan financiero, donde todas las acciones 
consideradas en el plan de marketing deben ser medidas realizándose el Retorno de la Inversión 
(ROI), determinando si es rentable realizar estrategias de marketing digital. 
 
2.2.3.  Internet 
 
Internet ha revolucionado indiscutiblemente toda clase de comunicaciones y la informática 
de hoy. Lo que en un comienzo significó para el ejército de los Estados Unidos como un simple 
sistema de comunicación durante 1969, ha servido de base para las comunicaciones en el mundo 
actual, convirtiéndose en el fenómeno socioeconómico más utilizado por la sociedad. El teléfono, la 
radio y la computadora afirmaron las bases para una nueva integración de desarrollos con diversas 
funcionalidades nunca antes vistas; sin embargo, la aparición de Internet constituye un mecanismo 
donde se puede esparcir todo tipo de información en tiempos veloces. 
 
En el Cuadro 2.3. se aprecia la evolución de Internet según Juan José Mejía (2017), desde 
el proyecto de “Advanced Research Project Agency Net (ARPANET)” hasta la aparició de las 
principales redes sociales en la Red. 
 
Cuadro 2. 3. Evolución de Internet 
1958 
Lanzamiento de Sputnik 1, primer especialista de la URSS, antes que EUA. La Agencia 
de Investigación de Proyectos Avanzados de EUA (U.S. Advanced Research Project 
Agency – ARPA) se estableció como director de los desarrollos de ciencia y tecnología 
militar. 
1961 
El Instituto Tecnológico de Massachusetts publicó un artículo de investigación acerca 
de la teoría de conmutación de paquetes. 
1961 - 1969 
Continuó la investigación sobre comunicaciones entre y dentro de las computadoras y 
redes. 
1969 
La Agencia de Investigación de Proyectos Avanzados de EUA (U.S. Advanced Research 
Project Agency Network – ARPANET, comisionada por el Departamento de Defensa de 
EUA (U.S. Departament of defense) continuaron su crecimiento y desarrollo. Las 
universidades de EUA conectan por primera vez cuatro computadoras entre sí. 
1971 Ray Tomlinson creó la primera red con aplicaciones del e-mail y uso de @ 
1973 
Se desarrolló los protocolos que habilitan las oportunidades de Internet multirred. 
Asimismo, se realizan las primeras conexiones internacionales de ARPANET. Robert 
Kahn y Vinton Cerf crearon el protocolo TCP/IP. 
1976 La reina Isabel II de Inglaterra envió un e-mail. 
1978 Se registró el primer e-mail spam. 
1980 
Tim Berners-Lee desarrolló reglas para la World Wide Web, reconociéndosele como 
Padre de la Web. Alan Emtage desarrolló el primer buscador de Internet, conocido como 
Archie. 
1982 
Se crearon los protocolos estándares:  Transmission Control Protocol (TCP) e Internet 
Protocol (IP), referidos comúnmente como TCP/IP. 
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1984 
Se estableció la Joint Academic Network (JANET), con lo que se vinculan las 
instituciones de educación superior. Nació y se introdujo el sistema de nombres de 
dominio Domain Name System (DNS). 
1985 
La compañía denominada Symbolics se convirtió en la primera registrada con dominio 
.com 
1987 
U.S. National Science Foudation fue el catalizador del surgimiento de Internet. Se 
incrementó el número de hosts. Paul Mockapetris creó el DNS (Domain Name System). 
1988 - 1990 
Veintiocho países se sumaron a la red de la National Science Foudation Network 
(NSFNET). 
1990 
El senador estadounidense Al Gore acuñó el término “supercarretera de la 
información”. 
1991 
Tim Berners-Lee liberó la World Wide Web (www) con científicos de la Organización 
Europea de Investigación Nuclear European Organization for Nuclear Research, 
CERN). Nació El hipertexto y los links HTML. 
1992 
Fue lanzada America Online (AOL). Se popularizó la frase “Surfeando en la red” 
introducida por Jean Armour Polly. El Banco Mundial entra a la Red. 
1993 
Los principales medios concientizaron al público de la existencia de Internet. Salió a la 
venta Wired, primera publicación especializada en el tema. Mark Andreessen creó 
Mosaic e introdujo el primer web browser con interfaz gráfica de usuario precursor del 
navegador de la red de Netscape. Surgieron las primeras tiendas departamentales y 
bancos con servicios virtuales, con gran cantidad de spam. El primer anuncio por 
clickable banner es vendido por Global Network Navigator a una firma de abo ados. 
1993 Jerry Yang y David Filo fundaron Yahoo!. 
1995 
Jeff Bezos creó Amazon. Fueron lanzados los sistemas basados en acceso telefónico tales 
como AOL y CompuServe. Nace las firmas con tecnología de búsqueda Alta Vista, 
Infoseek, Excite y MetaCrawler. Justin Halls dio a conocer los blogs.  
1996 Amazon fue lanzado a la Bolsa de Valores. 
1997 
Nace MP3.com. La frase Search Engine optimization (Optimización de motores de 
búsqueda) es usada por primera vez en un foro web. 
1998 
XML (eXtensible Markup Language) fue lanzado para habilitar la compatibilidad entre 
diferentes sistemas de computadoras. Larry Page y Sergey Brin fundaron Google. 
1999 Peter Merholz acuñó la palabra blog. Sean Parker y Shawn Fanning fundaron Napster. 
2000 
AOL y Time Warner anuncian su fusión. Fueron introducidas campañas pay-per-clic 
(PPC) en el posicionamiento de búsqueda de los primeros 10r (top-ten Search rankings) 
Lanzamiento de Google AdWords; con el concepto de pago por clic, PPC, los 
anunciantes se obligaron a realizar pagos a Google por cada clic que un usuario de la red 
realice en su anuncio. Este modelo de negocio es denominado por sus siglas en inglés 
CPC (Cost per clic o costo por clic) y si es por anuncio desplegando en miles CPM (Cost 
thousand impressions o costo por mil de impresiones). 
2000 Jimmy Wales y Larry Sanger creó Wikipedia. 
2002 
Las ventas on-line en Inglaterra rompieron la barrera de 1 billón de libras esterlinas. 
Google AdWords hace su conversión monetaria preferentemente en PPC en lugar del 
CPM. Jonathan Abrams funda Friendster. 
2003 Ebay empató con Amazon como el sitio web más visitado. 
2004 
Mark Zuckerberg fundó Facebook, Chad Hurley, Steven Chen y Jawed Karim crearon 
YouTube. CD WOW! perdió el caso en la Corte sobre los derechos de discos compactos 
más baratos fuera de la Unión Europea, minando el concepto global de Internet. 





2.2.3.1. Internet como un nuevo canal de oportunidades en el Perú 
 
Internet es un medio en donde las personas pueden interactuar entre sí, este proceso lo 
pueden realizar mediante diversos dispositivos: smarthpones, computadoras, laptops, etc. sin 
importar qué tan lejos se encuentren las personas; en otras palabras, mas que un medio de 
comunicación es un medio de distribución que permite a los medios de comunicación que 
tradicionalmente conocemos como la televisión, radio o prensa escrita transmitir información a 
millones de personas en esta Red. 
 
El Instituto Nacional de Estadística e Informática - INEI (2018) afirma que durante el 
primer trimestre, el 54.7% de hombres hace uso de Internet, mientras que el 47.3% de las mujeres 
2005 
Islandia fue líder mundial de penetración de banda ancha (26.7%), con 15.9% de la 
población de Inglaterra. 
2006 
Google adquirió YouTube por $1.6 billones de dólares. Las membresías a Facebook se 
abren para todos. Tecnhorati.com detectó que un blog es creado cada segundo en un día. 
Jack Dorsey creó Twitter. 
2007 Apareció la primera generación de iPhone. Surgió la primera Tablet en el mundo. 
2008 
Firefox 3.0 fue lanzada con más de 8 millones de descargas en 24 horas. Los usuarios de 
Internet a nivel mundial establecen una marca de 1 407 724 920. 
2009 
Se contabilizó que, al 31 de diciembre, un estimado de 1802 330 457 usuarios habían 
utilizado Internet. 
2010 
Aparece la primera generación de iPad. Se calculó en 1 966 000 000 los usuarios de 
Internet. 
2011 63 000 000 000 páginas webs. 
2014 450 000 000 cuentas en WhatsApp. 
2015 
Se realizan 59 000 000 000 mensajes en un día en el mundo. Forbes declaró las cinco 
redes sociales con mayor crecimiento: 





Pinterest 2010 97% Imágenes, moda 
Tumblr 2007 94% Blog 
Instagram 2007 46% Fotografía 
LinkedIn 2003 39% Red de contactos 
profesionales 
YouTube 2005 13% Vídeos 
 
Merc20, estimó las siguientes cantidades de usuarios activos a nivel mundial: 
 Facebook = 1 Billón de usuarios. 
 Twitter = 560 millones de usuarios. 
 Google + = 400 millones de usuarios. 
 LinkedIn = 240 millones de usuarios. 
 Instagram = 150 millones de usuarios. 
 Pinterest = 70 millones de usuarios. 
 
Fuente: “Mercadotecnia digital” de Juan Mejía Trejo (2017). 
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accede a este servicio, existiendo una brecha de género de 7.4 puntos porcentuales a favor de los 
















En el Cuadro 2.4. se observa que del total de hombres y mujeres usuarios de Internet, el 
89.4% y el 90.2%, respectivamente, lo utilizan para comunicarse vía correo, chat, etc. y el 83.1% de 
hombres y el 84% de mujeres, para obtener información. Y por grupos de edad, es mayor el 
porcentaje de uso de Internet para comunicarse en el grupo de 25 y más años de edad (93.9%). 
 
Asímismo, en la Figura 2.5. se aprecia que de la población de mujeres que accede a Internet 
durante el primer trimestre del 2018, el 79.1% lo hace por un teléfono móvil. Mientras que,  del total 
de hombres que acceden a Internet en ese mismo período, el 77.6% de ellos. La data muestra un 





Figura 2. 4. Población del Perú de 6 a más años de edad que hace uso de Internet, 
según sexo, 2017 vs. 2018 
Fuente: INEI (2018). 
Fuente: INEI (2018). 
Cuadro 2. 4.  Población del Perú de 6 años y más de edad por sexo y 
grupos de edad, según tipo de actividad que realiza en Internet, 2018 










2.2.3.2. Redes sociales 
 
Hoy en día las redes sociales son un medio muy popular de comunicación, que 
frecuentemente las personas utilizamos por Internet y se han desarrollado tanto que, existen 
diferentes tipos, usos y categorías. Comencemos por entender que, una red social es una estructura 
conformada por personas u organizaciones denominado en el entorno digital como “usuarios” que se 
conectan debido a sus relaciones ya sean de negocios, de amistad, de parentesco o de intereses 
comunes. Para Fonseca (2014) “las redes sociales son la evolución de las tradicionales maneras de 
comunicación del ser humano, han avanzado con el uso de nuevos canales y herramientas”.  
 
Según Diario El Comercio (2017) afirma que entre las redes sociales más usadas por los 
millennials en el mundo “el 95% utiliza WhatsApp especialmente para interactuar con los amigos, 
el 85% tiene una cuenta en Facebook y para ellos representa la vida misma, el 59% utiliza YouTube 
a diario y un 66% de ellos está suscrito a varios canales, el 39% tiene un perfil en Instagram y la 
utiliza un 18% más que el resto de la población y un 48% utiliza Twitter, el interés en esta red social 
ha decaído en este grupo”. Tal y como se aprecia en la Figura 2.6: 
Figura 2. 5. Población del Perú de 6 años y más de edad que hace uso del servicio 
de Internet a través del teléfono celular, 2017 vs. 2018 
Fuente: INEI (2018). 
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Para Elvis Vizcarra (citado en Diario La República, 2018) considera que son 22 millones 
de peruanos los que conforman usuarios de redes sociales, representado por el 68% de la población 
total y que de ellos son los mismos 22 millones de usuarios que cuentan con un perfil en la red social 
Facebook. Asímismo, en ese mismo informe existen 4.2 millones que cuentan con un perfil en la red 
social Instagram representado por un 13% de la población peruana donde el 53% son mujeres y el 
47% son varones. 
 
WeAreSocial (citado en Mejía, 2018) muestra un ranking de las redes sociales más 
utilizadas por los usuarios a nivel mundial. Es importante señalar que estas estadísticas corresponden 
hasta el mes de julio del 2018: 
 
Cuadro 2. 5. Ranking mundial 2018 de uso de redes sociales 
N° R E D    S O C I A L TIPO 
N°    D E    U S U A R I O S 
(MILLONES) 
1 Facebook. Social Network 2,196 
2 YouTube. Social Network 1,900 
3 WhatsApp. 
Messenger / Chat App / 
Voip 
1,500 
4 FB Messenger. 
Messenger / Chat App / 
Voip 
1,300 
6 Weixin / WeChat. 
Messenger / Chat App / 
Voip 
1,040 
7 Instagram. Social Network 1,000 
8 QQ. 
Messenger / Chat App / 
Voip 
806 
9 Qzone. Social Network 563 
10 Douyin / Tik Tok. Social Network 500 
11 Sina Weibo. Social Network 411 
12 Twitter. Social Network 336 
13 Reddit. Social Network 330 
14 Baidu Tieba. Social Network 300 
Figura 2. 6.  Redes sociales utilizadas por los millennials en el mundo, 2017 
Fuente: Diario El Comercio (2017) 











Según WeAreSocial (2018) Facebook conforma la red social más grande del mundo 
contando con 2,196 millones de usuarios y siguiendo a Vizcarra (2018) son 22 millones de usuarios 
en el Perú los que poseen una cuenta en esta red social. Los negocios pueden publicar contenidos 
que respondan a los objetivos que se han fijado mediante una cuenta “perfil” o “fanpage”,. Estos 
contenidos pueden ser algo muy sencillo como “un comentario” o “estado” hasta una transmisión de 
vídeo en vivo, pasando por las publicaciones de fotos, imágenes, “memes”, GIF, vídeos, crear 
eventos. O inclusive grupos temáticos que conecten a los usuarios con los perfiles de cada empresa 
o negocio; de tal manera que generen conversaciones o grupos de discusión, en otras palabras, que 
creen comunidad. Sólo es cuestión que las empresas desarrollen su creatividad y produzcan 
contenidos de calidad ya que Facebook es una herramienta fuerte, grande, útil y fácil de manejar; 
haciendo seguimiento a todas las acciones y comportamientos de sus audiencias; ya que es un canal 
que le permite acercarse a los usuarios de esta red social generar puntos de contacto entre su marca 
y ellos. 
En el Cuadro 2.6. y siguiendo a WeAreSocial (2018) se muestra la participación del alcance 
de publicidad potencial en Facebook a nivel mundial por grupo de edad y sexo, determinándose que 
el 43% del alcance potencial de los anuncios de Facebook son mujeres y el 57% son hombres: 
 
Cuadro 2. 6. Participación mundial del alcance de la publicidad 
potencial en Facebook por grupo de edad y sexo, 2018 
14 Skype. 
Messenger / Chat App / 
Voip 
300 
16 LinkedIn. Social Network 294 
17 Viber. 








Messenger / Chat App / 
Voip 
203 
20 Pinterest. Social Network 200 
20 Telegram. 
Messenger / Chat App / 
Voip 
200 
FACEBOOK MUJERES HOMBRES 
13 a 17 años 3% 47% 
18 a 24 años 11% 16% 
Fuente: Elaboración propia basada de la página web juancmejia.com (2018) 
Figura 2. 7. Logotipo de Facebook, 2018 
Fuente: Google (2018). 












Según WeAreSocial (2018) afirma que “YouTube cuenta con 1,900 millones de 
usuarios y aunque tienen excelentes funcionalidades sociales, las marcas lo usan como un repositorio 
de vídeo ya que los vídeos que se viralizan no lo hacen con las opciones sociales de la red social, 
sino a través de las otras redes sociales”.  
 
Los usos y oportunidades de conectar a los negocios con las audiencias son 
innumerables, debido a la naturaleza de la narrativa de contenidos audiovisuales de YouTube puede 
brindarles interactuar con diversidad de contenidos de manera indirecta; es decir o bien cuando la 
empresa o negocio mediante su cuenta en YouTube suba un vídeo, o bien mediante su funcionalidad 
de “Streaming” que es una forma de hacer vídeos en vivo y en directo y generar mayor interacción 
de una manera creativa sin aburrir a la audiencia.  
 
c.  WhatsApp 
 
WhatsApp es considerada una aplicación para dispositivos móviles de “mensajería”. Aquí 
podemos realizar conversaciones, transmitir mensajes digitales, notas de voz, enviar imágenes a 
nuestra agenda de contactos registrada; ya sea en el hogar, en la calle, desde un centro comercial, en 
el trabajo o en cualquier otro lugar, periódicamente recibimos y enviamos mensajes. 
 
 “Aunque WhatsApp no sea considerada una red social, conforma un canal de 
comunicación muy importante y personal para las empresas” (WeAreSocial, 2018). Por esta razón, 
los negocios sólo deben utilizarla para la operación del negocio, en otras palabras, enviar imagen de 
alguna novedad o comunicar a sus clientes registrados una promoción o mensaje útil para ellos; y no 
para ejecutar estrategias de marketing o comerciales. 
25 a 34 años 12% 18% 
35 a 44 años 7% 9% 
45 a 54 años 5% 5% 
55 a 64 años 3% 3% 
65 a más años 2% 2% 
Fuente: Elaboración propia basada de la página web juancmejia.com (2018). 
Figura 2. 8. Logotipo de YouTube 
Fuente: Google (2018). 

















Instagram es una red social cien por ciento visual, desde allí los usuarios pueden crear, 
editar y compartir fotografías, imágenes, grabar o subir vídeos hasta de 15 segundos. El usuario 
puede tomar la foto que quiera o subirla desde su galería de imágenes, elegir el “filtro” dentro de la 
aplicación que desee y la comparte a toda su audiencia. Según WeAreSocial (2018) afirma que 
“existen 1,000 millones de usuarios a nivel mundial activos de Instagram”. 
 
Desde Instagram, los negocios pueden realizar vínculos hacia sus sitios webs, ubicado en 
la biografía del perfil creado, también pueden hacer uso de hashtags que incrementan la interacción 
entre el negocio y sus usuarios. De igual manera, puede ser utilizado para la construcción o 
fortalecimiento de marcas porque definitivamente los negocios pueden atraer audiencias para dar a 
conocer sus productos y servicios por Internet. 
 
Se presenta el Cuadro 2.7. el cual muestra la participación del alcance de publicidad 
potencial en Instagram a nivel mundial por grupo de edad y sexo, determinándose que son los 
usuarios entre 18 a 34 años los que más perciben los anuncios en esta red social así como también 
que son más los hombres de este rango de edad los que perciben más que las mujeres: 
 
 
Figura 2. 9. Logotipo de WhatsApp 
Fuente: Google (2018). 
Figura 2. 10. Logotipo de Instagram 
Fuente: Google (2018). 
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Cuadro 2. 7. Participación mundial del alcance de la publicidad 

















La red social Twitter conforma una red de microbloggings que permite comunicar ideas en 
tan sólo 140 caracteres de forma breve y directa. Es muy útil para difundir noticas a mayor velocidad 
que los medios tradicionales, direccionar visitas a sitios webs, construir marca personal y viralizar 
contenidos en muy corto tiempo. Se puede utilizar a Twitter para atraer el tráfico hacia el sitio web 
de empresas o negocios, generar conversaciones, conectar a los seguidores bajo un tema específico 
e impulsar a que los usuarios conozcan más sobre los negocios porque gracias a esta red social 
también se pueden compartir fotos, Gif, realizar encuestas y geodiferenciar cada tweet con la 
ubicación.  
 
Siguiendo a WeAreSocial (2018) se muestra el Cuadro 2.8. donde se aprecia la 
participación del alcance de publicidad potencial en Tiwtter a nivel mundial por grupo de edad y 
sexo, determinándose que son los usuarios hombres entre 35 a 49 años los que más perciben los 
anuncios en esta red social, mientras que respecto a la mujeres son las del rango entre 18 a 24 años: 
 
Cuadro 2. 8. Participación mundial del alcance de la publicidad 
potencial en Twitter por grupo de edad y sexo, 2018 
 
 
INSTAGRAM MUJERES HOMBRES 
13 a 17 años 4% 3% 
18 a 24 años 15% 17% 
25 a 34 años 15% 17% 
35 a 44 años 8% 7% 
45 a 54 años 5% 4% 
55 a 64 años 2% 1% 
65 a más años 1% 1% 
TWITTER MUJERES HOMBRES 
13 a 17 años 3% 3% 
18 a 24 años 12% 14% 
25 a 34 años 18% 16% 
35 a 49 años 8% 21% 
50 a más años 5% 10% 
Fuente: Elaboración propia basada de la página web juancmejia.com (2018) 
Figura 2. 11. Logotipo de Twitter 
Fuente: Google (2018). 
Fuente: Elaboración propia basada de la página web juancmejia.com (2018) 
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LinkedIn, conforma la red social cuya audiencia está enfocada únicamente en 
profesionales, empresas y negocios, pues su propósito es realizar networking y acciones de marketing 
como el de atraer y reclutar talento humano entre las empresas y profesionales. Mediante LinkedIn, 
los usuarios crean un perfil profesional dando a conocer sus fortalezas y así ampliar su red de 
contactos profesionales. 
 
Las empresas o negocios también pueden usar un perfil corporativo para realizar 
presencia de marca y fortalecer las relaciones de negocios con los expertos de cada sector de la 
economía. Esto se logra compartiendo información de la empresa y participando en los foros 
relacionados con el sector empresarial de interés; también se forjará el posicionamiento si se crea 
compartiendo contenido a través de la plataforma de bloggings. LinkedIn les ofrece a las cuentas 
empresariales realizar campañas publicitarias que capten leads aumentando la exposición de la marca 
y aumentando el nivel de ventas, dándoles otro nivel a los negocios no sólo para que puedan contactar 
al mejor talento humano sino para hacer “negocios” con empresas de diversos sectores económicos, 
posicionando la marca en este canal digital y generando a su vez recordación entre los clientes. 
 
2.2.4.  El comercio electrónico  
 
El comercio electrónico o por su denominación en inglés e-commerce trata de un nuevo 
sistema de ventas, el cual permite a los clientes realizar sus compras a través de una forma más rápida 
y sencilla, desde cualquier lugar y mediante algún dispositivo móvil como smartphones, laptops, 
computadoras o tablets. Estas compras son realizadas en los sitios webs de las empresas o negocio y 
que a su vez cuenten con un canal de pago virtual para ser concretadas. La compra puede realizarse 
en cualquier momento durante el día, la idea es que se realice de una manera más simple y rápida.  
 
El comercio electrónico es definido por García et al. (2011) como “el desarrollo de 
actividades económicas a través de las redes de telecomunicaciones”. De modo que se podría dar una 
definición personal que el e-commerce es comprar y vender productos o servicios online, a través de 
medios electrónicos como es elc aso de Internet u otras redes. 
 
Siguiendo a Mejía Trejo (2017) la llegada del Siglo XXI y el avance de Internet dieron 
inicio a nuevas oportunidades y surgimientos de una serie de productos y servicios en la Web. 
Figura 2. 12. Logotipo de LinkedIn 
Fuente: Google (2018). 
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Empresas como Ebay, Amazon empezaron a vender productos en cantidades nunca antes vistas, 
traspasando fronteras en el mundo entero. Actualmente, todas las organizaciones buscan el mercado 
en Internet para vender productos y servicios. Respecto a los modelos de negocios en Internet, existen 
muchas formas de cómo vender; se presenta el Cuadro 2.9. el cual nos muestra los modelos de 
comercio electrónico que las empresas y negocios pueden considerar. 
 












2.2.4.1. El comercio electrónico en el Perú 
 
El Perú, es un país que se caracteriza por sectores como el de servicios o el de manufactura, 
los cuales conforman uno de los motores de su economía. El comercio electrónico en el Perú va 
mostrando un crecimiento sostenido año tras año, aunque con montos reducidos en comparación con 
otros países latinoamericanos. Cada día crece más la tendencia de compras por Internet, por tal 
motivo, son más los negocios que apuestan por tener cierta cantidad de productos o servicios en la 
Web. 
La Compañía de investigación de mercados GFK – Perú (2017) asegura que “el 37% son 
usuarios de Internet que no tienen intención de comprar online cuya principal barrera a no realizarlo 
es el temor a que no llegue el producto o a que este mismo producto sea diferente al ofertado, mientras 
que el 5% son usuarios que han comprado por Internet en los últimos tres meses”. Esto refleja el por 
qué las personas que utilizan Internet y personas en general no suelen realizar compras por Internet. 
 
 
MODELOS DE COMERCIO ELECTRÓNICO 
(Business – to – Business) 
Empresas haciendo negocios entre 
ellas. 
(Business – to – Consumer) 
Empresas que venden al público en 
general. 
(Business – to – Goverment) 
Empresas que venden a instituciones 
públicas y al Estado. 
(Consumer - to - Consumer) 
Medios y plataformas a través de las 
cuales consumidores compran y 
venden entre ellos mismos. 
Fuente: “La nueva era del comercio” de Eloy Seoane Balado (2005). 
Figura 2. 13. Estado del e-commerce en el Perú, 2017  
Fuente: GFK – Perú (Primer trimestre 2017). 
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Asimismo, los perfiles de los interesados y compradores en el comercio electrónico 
peruano, en esa misma data, se presenta lo siguiente: que el 41% de los interesados en el comercio 
electrónico pertenecen al Nivel Socioeconómico A/B, mientras que el 38% al Nivel Socioeconómico 
C, el 56% son hombres y el 44% Mujeres y el 39% pertenecen al interior del País, es decir, el 
departamento de Piura pertenece a ese 39% de interesados. Mientras que el 54% de los compradores 
online pertenecen al Nivel Socioeconómico A/B y el 40% pertenecen a edades entre los 25 a 39 años. 
 
 
De este modo y según la Cámara de Comercio de Lima (citado en peruretail.com, 2018) 
afirma que: “hoy se estima que ya son cerca de 5 millones de compradores online en el mercado 
peruano” y siguiendo a Montenegro (citado en peruretail.com, 2018) “se estima que el comercio 
electrónico en nuestro país ha ido creciendo entre el 8% y 10%. Esperamos que para este 2018 el 
crecimiento estará alrededor del 20% de la transaccionalidad, lo que se espera que este año debería 
estar cerrando en 3 mil millones de dólares”. Sea cual fuera el tipo de actividades que realicen las 
empresas y negocios, o los productos y servicios que ofrezcan en la Web, deben considerar con 
mucha importancia a los usuarios como posibles consumidores, saber su forma y estilo de acceso a 
Internet. 
 
2.2.4.2.  El usuario: un nuevo comprador por Internet 
 
El mundo actual demanda más comodidad y menos tiempo para hacer las actividades, y 
esto deben conocerlo muy bien las empresas y negocios que apuestan por el comercio electrónico. 
Deben saber también que, los consumidores han ido modificando sus estilos de vida, sus 
comportamientos y sus formas de acceder a Internet. Hoy los consumidores cuentan con dispositivos 
Figura 2. 14. Perfil de los interesados y compradores en el Perú, 2017 
Fuente: Compañía de investigación de mercados GFK – Perú (2017). 
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inteligentes, que muchos suelen utilizarlos las “24 horas” del día, y por medio de ellos buscan 
constantemente artículos o servicios por Internet, siendo conscientes que Internet conforma el medio 
más rápido para buscar información; razón principal de todo negocio contar con presencia en 
Internet. 
 
Los usuarios no van a esperar llegar a casa y buscar productos o servicios para realizar una 
compra por Internet; es tan maravillosa la existen de dispositivo móviles que dicha compra la puede 
realizar en cualquier momento, hora o lugar. Además, pueden hacer seguimiento del envío del 
producto, escribir su experiencia de compra: comentarios favorables o desfavorables del producto 





Según GFK – Perú (2015) afirma que del 32% de usuarios peruanos que han comprado en 
los últimos tres meses por Internet, el 19% pertenecen al Nivel Socioeconómico A/B y el 7% al Nivel 
C y entre los principales productos que adquirieron fue ropa, calzado, accesorios y belleza, entre 
otros. Además, estos compradores son especial jóvenes de 25 a 39 años, tal y como se mostró en la 
Figura 2.15. 
Figura 2. 15. Acceso a compras por Internet en los últimos tres meses Perú, 2015 
Fuente: Compañía de investigación de mercados GFK – Perú (2015). 
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La Figura 2.16. muestra los productos que los usuarios de Internet suelen comprar online 
en el Perú, se observa que lo que ellos más suelen comprar por Internet es ropa, representado por el 
26% mientras que el 18% compra calzado online y se aprecia un 6% de los usuarios de Internet que 
compran libros online. 
 
 
En la Figura 2.17. se observa que básicamente el Nivel Socioeconómico A/B que es el que 
más suele comprar online, con un 48%; y a la vez es el que menos pertenece al grupo de usuarios 
que no compran por Internet, representado con un 22%. Además, con respecto a las amas de casa, el 
22% no suelen comprar online; mientras que el 11% sí lo hacen. 
 
Figura 2. 16. Productos comprados en Internet en el Perú, 2015 
Fuente: GFK – Perú (últimos tres meses del 2015). 
Figura 2. 17. Compradores vs. No compradores por Intenerten el Perú, 2015 
Fuente: GFK – Perú (2015). 
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2.3.   GLOSARIO DE TÉRMINOS BÁSICOS 
A 
 Audiencia digital: Conjunto de personas que suelen utilizar Internet para ver promociones, 
ofertas, fotos, vídeos u otros contenidos que consideren importantes para ellos. 
 
B 
 Buscadores de Internet: Conjunto de programas coordinados que se encargan de visitar cada 
uno de los sitios que integran la Web, empleando los propios hipervínculos contenidos en las 
páginas webs para buscar y leer otros sitios, crear un enorme índice de todas las páginas que 
han sido leídas y registradas, denominado comúnmente catálogo y mantener una copia 
actualizada de toda esta información. 
 Blogging: Relacionado con el blog, es un diario personal del cual el autor cuenta sus 
experiencias, lo que siente, lo que aspira y lo que pretende hacer en el futuro con la intención 
de que otras personas lo puedan leer y seguir. 
C 
 Canal de ventas digital: Es la forma en la que se vende, que puede ser una venta directa o una 
venta indirecta a través de canales de distribución. 
 Chat: Es una conversación escrita realizada de manera instantánea mediante el uso de 
un software entre dos o más usuarios conectados a la red, generalmente Internet, ya sea a través 
de los llamados chats públicos (si cualquier usuario puede entrar) o privados (cuando la entrada 
está sujeta a autorización). 
 Comunidad virtual: Conjunto de personas unidas a través de Internet por valores o intereses 
comunes, como gustos, pasatiempos o profesiones, cuya meta es crear valores a través del 
intercambio entre los miembros al compartir sugerencias o consejos o simplemente al debatir 
un tema.  
 Contenido digital: Conjunto de textos, fotografías, audios, vídeos, imágenes y/o cualquier 
información preparada en un contexto y con un significado para que pueda ser aprovechada 
convenientemente por los usuarios.  
F 
 Fanpage: Cuenta creada especialmente para ser un canal de comunicación con usuarios dentro de 
una red social. 
 Filtro: Herramienta con la cual se puede aplicar un marco o filtro en los perfiles dentro de una 
red social. 
G 
 GIF: Acrónimo de las siglas en inglés de “Graphics Interchange Format” y consiste en un 
formato de compresión de imagen limitado a 256 colores, cuyos archivos utilizan un algoritmo 
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de compresión de datos que está patentado y se considera que, por ejemplo, este tipo de archivos 
es mejor para imágenes gráficas, en vez del JPG, que es mejor para fotografías. 
 Google: Buscador de Internet más popular del mundo y el motor de búsqueda más utilizado a 
nivel mundial. 
 Google Analytics: Herramienta de analítica web de la compañía Google. Ofrece información 
agrupada del tráfico que llega a los sitios web según la audiencia, la adquisición, el 
comportamiento y las conversiones que se llevan a cabo en el sitio web. 
 
H 
 Hashtag: Frase alusiva a un tema, usada con el objetivo de estimular la participación de las 
audiencias para conectarlas y generar tendencias. 
 Hits: Referido al número de clics que se pueden hacer en una página web. El acceder al sitio 
web se está dando 1 hit, el pinchar un enlace y entrar a una sección conforma 2 hits y así 
sucesivamente.  
I 
 Influencer: Usuario de redes sociales que tiene gran número de seguidores y que influye en el 
comportamiento de demás usuarios. 
 Interacción: Acción que se practica mutua y recíprocamente entre dos o más o más personas, 
fuerzas, objetos, etc. 
L 
 Lead: Término inglés que significa adelantar o tomar la delantera, son los generadores de datos 
de los clientes. En marketing digital significa que cuando un usuario, después de una búsqueda 
en Internet, llega a una página web y rellena un formulario de solicitud de información. 
 Like: Llamado también “Me gusta”, dependiendo del contexto y la persona puede significar 
muchas cosas. En el caso del contenido de nuestros amigos, puede ser desde un simple acuse de 
recibo “ya vi lo que publicaste”, notita solidaria (estoy de acuerdo con esto) o genuina muestra 
de interés (esto que pusiste esta bueno).  O en el caso de páginas externas, un Like funciona 
como un marcador o un acto de compartir con otros 
 
M 
 Mailing: Es un correo directo, en temas de marketing es enviar publicidad de manera masiva 
por correo electrónico. 
 Meme: Se usa para describir una idea, concepto, situación, expresión y/o pensamiento, 
manifestado en cualquier tipo de medio virtual, cómic, vídeo, audio, textos, imágenes y todo 
tipo de construcción multimedia que se replica mediante internet de persona a persona hasta 
alcanzar una amplia difusión 
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 Mensajería instantánea: Forma de comunicación en tiempo real entre dos o más personas 
basada en texto. El texto es enviado a través de dispositivos conectados ya sea a una red 
como Internet, o datos móviles: 3G, 4G, 4G LTE, etc. sin importar la distancia que exista entre 
los dos o más dispositivos conectados. 
 Millennials: Personas nacidos a partir de la década de los años 80’ que conforman una 
generación digital, hiperconectada y con altos valores sociales y éticos. 
 
N 
 Networking: Conocido como “relaciones comerciales”, es una estrategia que consiste en 
ampliar la red de contactos profesionales con el empleo de redes sociales de tipo profesional. 
 Newsletters: Traducido al español significa notificaciones o boletines informativos; es una de 
las principales herramientas para la nutrición de leads, ya que les permite a los usuarios recibir 
la información necesaria para avanzar en su crecimiento y desarrollo como comprador. 
 
P 
 Página web:  Es el sitio web de una empresa o entidad, siendo de su propiedad publicando la 
información que quiere, es su muestra online y está bajo su control.  
 Pasador de costura: Llamado también operario y está referido a aquella persona que se 
encargan de máquinas de coser utilizadas para unir, reforzar, decorar o realizar costuras con el 
fin de confeccionar trajes. 
 Perfil en redes sociales: Cuenta creada por un usuario en redes sociales para desempeñar tareas 
o cualquier otra actividad en ellas.  
 Prosumidor: Acrónimo formado por la fusión original de productor y consumidor. Se trata de 
un término utilizado en ámbitos muy diferentes, desde la agricultura a la informática, 
la industria o el mundo de las aficiones. También se usa la versión inglesa de la palabra 
“prosumer”. 
S 
 Seguidor en redes sociales: Usuario de redes sociales que es partidario de otras cuentas que 
sigue su desarrollo o evolución. 
 Selfie: Sustantivo compuesto por las palabras “self y –ie”, la primera que significa “auto” y la 
segunda que se traduce a “yo o yo mismo”; se emplea para referirse a 
una autofoto o autorretrato hecho por uno mismo con un teléfono inteligente o una cámara 
digital, para ser compartida, por lo general, a través de redes sociales. 
 Streaming:  Tecnología usada para aligerar la descarga y ejecución de audio y video por 
Internet, debido a que permite escuchar o ver los archivos mientras se están descargando. Con 
esta tecnología de costo reducido se logra emitir audio o video por Internet durante las 24 horas. 
a los usuarios de la red. 
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T 
 Target: Se aplica al ámbito del marketing y se refiere al público objetivo de nuestras acciones. 
A quiénes nos estamos dirigiendo, sus gustos, sus costumbres. 
 Tweet: Es una publicación o actualización de estado realizada en la red social “Twitter”, 
usualmente son mensajes cortos de 140 caracteres. 
 
U 
 Usuario de redes: Referido a la persona que cuenta con un perfil en cualquiera de las redes 
sociales e interactúa en ellas. 
V 
 Ventas online: Es la transferencia online de un producto, servicio, idea u otro a un comprador 
mediante el pago de un precio convenido. 
 Viralizar: Es dar a una unidad de información la capacidad de reproducirse de forma 
exponencial, en otras palabras, que el contenido tenga la capacidad de reproducirse “solo”. Sin 
más publicidad ni promoción que el boca a boca, o e-mail a e-mail, ya que estamos en esto. 
 
2.4.   MARCO REFERENCIAL 
 
2.4.1.   Marco Legal 
 
1.  Ley N° 28015 “Ley de Promoción y Formalización de la Micro y Pequeña empresa” 
(03.07.2003) en el Art. N°3 hace mención a las características de las MYPE en donde deben 
contar entre 1 a 10 trabajadores y sus niveles de ventas anuales son hasta 150 Unidades 
Impositivas Tributarias (UIT). 
 
2. Decreto Supremo Nº 007-2008-TR (31.09.2008) que aprueba el Texto Único Ordenado 
(T.U.O) de la “Ley de Promoción de la Competitividad, Formalización y Desarrollo de la 
Micro y Pequeña Empresa y del Acceso al Empleo Decente, Ley MYPE”, en el Art. N° 24 
señala que el Estado impulsa la modernización tecnológica las MYPEs y el desarrollo del 
mercado de servicios tecnológicos como elementos de soporte de un sistema nacional de 
innovación contínua. 
 
3. Ley N° 29571 “Código de Protección y Defensa del Consumidor” en el Art. N° 2, N°3, N° 
6 los cuales señalan que el negocio está obligado a ofrecer toda información relevante y 
prohibido de dar información falsa que induzca a las clientes a error respecto a modo de 
fabricación, cantidad, calidad, precios o cualquier otro dato del servicio que el negocio 
ofrezca y que en caso de ofertas, promociones, rebajas o descuentos, ellas pueden utilizar 
indistintamente cualquier medio de pago, salvo que el negocio ponga en su conocimiento las 
condiciones, restricciones y forma de pago. 
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4. Texto Único Ordenado (T.U.O.) del Decreto Legislativo N° 691 “Normas de la Publicidad 
en Defensa del Consumidor” en el Art. N° 6, N° 7 hacen mención a que los anuncios 
publicitarios deben distinguirse claramente y respetando la libre y leal competencia 
mercantil. 
 
2.4.2.   Marco Histórico 
 
2.4.2.1. La industria de la moda a nivel mundial 
 
Hablar de “moda” a nivel mundial conforma una tendencia que en la actualidad ha 
sobresalido con fuerza, sin embargo, en épocas pasadas no lo era; debido a que, las vestimentas eran 
bastante variadas por la presencia de diversos países, reinos, condados, razas y hasta posiciones 
sociales. La moda constituye una evidencia del tiempo real, aquel en dónde vivimos, y una 
manifestación de la forma de pensar de la sociedad. Tal es el caso que era algo imposible de creer 
que las mujeres durante la década de 1900 no pudieran utilizar un bikini o una minifalda. Sin 
embargo, es necesario conocer de dónde provino y por qué es tan rentable emprender un negocio 
involucrado en este sector. “La moda conforma la industria encargada de idear, materializar y 
comercializar prendas de vestir con un significado cultural aceptado, representa todas las corrientes 
que implican patrones de comportamiento populares dentro de un grupo social específico” (Barthes, 
2003).   
 
2.4.2.2. Orígenes de la industria de la moda 
 
Si comprendemos entonces a la moda como una costumbre de cambiar la forma en que nos 
vestimos, entonces todos tendríamos conceptos similares. Sin embargo, al remontarnos en la historia 
se consideraría que todo este fenómeno nace en Francia desde el siglo XII cuando los nobles de la 
corte del rey Felipe “el Bello”, comenzaron a utilizar diferentes trajes para demostrar su prestigio y 
poder, pues sólo así habría forma de cómo diferenciar los status de esa época, es decir, distinguir a 
un cortesano de un campesino. 
 
Si seguimos la línea del tiempo, la aristocracia de aquella época cumplía un rol fundamental 
porque imponía ciertos cambios, tendencias o modas que los nobles debían seguir obligatoriamente. 
Continuando con ello, ya para el siglo XX llega la liberación femenina, la cual influenció de forma 
muy notoria en el vestuario que lucían las mujeres, desapareciendo por ejemplo el esclavizante 
“corsé” durante los primeros años de este siglo porque era una prenda bastante incómoda para ellas, 
volviendo así a la silueta natural.  
 
En la década de 1930, el fenómeno de la moda continuó, aquí la modista francesa Coco 
Chanel reinventó la forma de vestir de la mujer y agregó una prenda que hasta ese entonces había 
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sido utilizada sólo por los hombres, el tan famoso “Pantalón”, una prenda que el día de hoy es usada 
con tanta frecuencia entre hombres y mujeres. Hablar de moda en algún país no era lo mismo que 
hacerlo en otro, ahora comparten los mismos conceptos y el mismo lenguaje al referirse a ella. Por 
otro lado la moda es cíclica, esto quiere decir que regresa a sus orígenes, toma lo mejor de las décadas 
pasadas y lo reinventa con toques modernos y a la vanguardia.  
 
2.4.3.   Marco Organizativo 
 
2.4.3.1. Descripción comercial 
 
 “Piedad Romero Atelier” es un negocio perteneciente a la clase de micro y pequeñas 
empresas (MYPE), Se dedica al servicio de confección de prendas de vestir para damas; logrando 
contar con treinta años de experiencia entre las damas de la ciudad de Piura. Sus prendas se 
caracterízan por la calidad y buenos acabados presentes. Constantemente se encuentra en innovación 
respecto a diseños, modelos, tipos de tela que más se utiliza por temporada; de esta manera mantiene 
la confianza y elección de sus clientes, buscando siempre estar a la vanguardia de hoy.  
 
2.4.3.2. Domicilio fiscal 
 
Se encuentra ubicada en Av. Don Bosco N°236 – Piura (Ex avenida Circunvalación) de la 
ciudad de Piura. Como referencia a su domicilio se encuentra frente al malecón por el Puente 









2.4.3.3. Reseña histórica 
 
La Sra. Piedad Romero, dueña del negocio, había estudiado diseño de modas en la ciudad 
de Lima y a su vez trabajaba en la industria “Creaciones Anahi´s”, una reconocida fábrica de ropa 
Figura 2. 18. Ubicación geográfica del negocio "Piedad Romero Atelier" 
Fuente: Google Maps. 
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que solía ser el principal proveedor de prendas de vestir para la empresa “Sears Roebuck del Perú 
S.A.”, hoy conocida como Falabella. El constante afán de su hermana, la Sra. Margarita Romero, por 
emprender juntas un negocio dedicado a la confección de prendas exclusivamente para damas hizo 
que la Sra. Piedad regresara a Piura y apostara por un negocio donde su principal característica era 
la perfección en base a la silueta de cada cliente. Así pues, un 01 de febrero de 1988, nace este 
negocio bajo la denominación de “Taller de confecciones Romero”. 
 
Este negocio se formalizó, cumpliendo así con los requisitos para convertirse en una 
microempresa. El constante sacrificio por sacarlo adelante y poder posicionarse en el mercado, 
hicieron que poco menos de dos años la inversión diera resultados favorables. Después de dos años, 
desde su fundación, la Sra. Margarita renunció a la sociedad, retirando la mitad de la inversión en 
este negocio, asumiendo finalmente el mando y control la Sra. Piedad.  
 
En la actualidad, este negocio ha obtenido gran popularidad entre las principales 
instituciones públicas y privadas, así como en damas en general, ofreciendo a sus clientes calidad y 
comodidad en las prendas elaboradas exclusivamente a sus medidas. 
 
2.4.3.4. Formalización como microempresa 
 
“Piedad Romero Atelier”  inició sus actividades el 01 de febrero de 1988. La aparición de 
la Superintendencia Nacional de Aduanas y Administración Tributaria (SUNAT) hizo que fuera 
inscrita como microempresa bajo el tipo de contribuyente “Persona natural con negocio”, 
exactamente el 21 de abril de 1993. 
 
Cuenta con un múmero de Registro Único al Contribuyente (R.U.C) N° 10028480364; 
además, pertenece al Régimen Especial del Impuesto a la Renta (RER) razón por la cual paga una 
cuota del 1.5% al Impuesto a la Renta de sus ingresos netos mensuales y el 18% al Impuesto General 
a las Ventas (I.G.V.). Por requisitos que exige  SUNAT cuenta con una profesional titulada en 
Ciencias Contables para el registro de compras y de ventas que suele declarar.  
 
Es una microempresa porque sus ventas anuales son menores a 150 Unidades Impositivas 
Tributarias (UIT) y cuenta con menos de diez trabajadores. Cabe señalar que para el año 2018 cada 
UIT es de s/ 4,150.00 Soles; en otras palabras la ventas anuales que el negocio “Piedad Romero 
Atelier” realiza no sobrepasan los s/ 622,500 Soles. El Anexo 1 del presente documento muestra la 
“Ficha R.U.C.”, en la que se puede observar detalladamente los datos de esta MYPE. 
 
2.4.3.5. Local e instalaciones 
 
El local del negocio “Piedad Romero Atelier” es la casa de la dueña, ubicada en una de la 
zonas céntricas  del distrito de Piura. Cuenta con 15 mts (de largo) x 3 mts (de ancho), un área total 
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de 45 mts2 aproximadamente. Cuenta con tres ambientes donde desempeñan las funciones: uno para 
“la atención al público y prueba del traje”,  que es la sala de la casa; otro ambiente para solamente el 


















Figura 2. 19. Ambiente para atención al público y prueba de trajes (I) 
Fuente: Instalaciones de “Piedad Romero Atelier”. 
Figura 2. 20. Ambiente para atención al público y prueba de 
trajes (II) 
Fuente: Instalaciones de “Piedad Romero Atelier”. 


















2.4.3.6. Logo del negocio 
 









Fuente: Información del negocio. 
Figura 2. 21. Ambiente para el proceso de "Diseño del traje" 
Figura 2. 22. Ambiente para el proceso de "Producción del traje" 
Fuente: Instalaciones de “Piedad Romero Atelier”. 
Fuente: Instalaciones de “Piedad Romero Atelier”. 
Figura 2. 23. Logotipo de "Piedad Romero Atelier" 
Fuente: Página de Facebook de “Piedad Romero Atelier”. 
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3.   MARCO METODOLÓGICO 
 
3.1.   ENFOQUE Y DISEÑO 
 
3.1.1.   Enfoque de la investigación 
 
La presente investigación correspondió a un enfoque cualitativo y cuantitativo a la vez, 
porque se trabajó con información no numérica y numérica. Pues desde el punto de vista de lo 
cuantitativo se analizó la realidad a través de resultados mediante el estudio de mercados, mientras 
que, desde el enfoque cualitativo se interpretaron los resultados desde el proceso inductivo. 
 
3.1.2.   Diseño de la investigación 
 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) sostienen que “la investigación no experimental 
es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente las variables, aquella en donde no hacemos 
variar intencionalmente las variables independientes” (p. 165). Esta investigación, desde el punto de 
vista del enfoque cuantitativo, pertenece a un diseño no experimental porque se realizó una 
observación de los comportamientos de la variable sin haberla manipulado, extrayendo información 
tal y como es. Desde el punto de vista cualitativo es un diseño narrativo ya que, siguiendo a 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) se utilizaron herramientas de recolección de datos a 
entrevistas y materiales personales para entender la situación del problema. 
 
3.1.3.   Nivel de la investigación 
 
La investigación ha sido un estudio de nivel descriptivo, porque  siguiendo a Hernández, 
Fernández y Baptista (2014) con la elaboración del Plan de Marketing digital se determinaron las 
características internas y externas para orientar la gestión del negocio en el ámbito digital; el cual 
permitió detallar situaciones y eventos explicando cómo fueron y cómo se manifiestaron. Además, 
es una investigación exploratoria porque definitivamente buscó examinar a las nuevas clientes, sus 
características, la información que se necesitó encontrar de ellas. 
 
3.1.3.   Tipo de investigación 
 
La investigación presentó una tipología aplicada porque fue aplicada a un negocio de un 
desarrollo teórico.A su vez, es univariable porque se realizó entrevistas y encuestas a la muestra de 
estudio considerando dimensiones para una sóla variable que fue “Plan de Marketing digital”. Es 
además, transversal porque tuvo un tiempo y momento determinado con el fin de elaborar las 
estrategias a utilizar para el diseño del plan. 
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3.2.   SUJETOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
3.2.1.  Población 
 
En la presente investigación se elaboraron dos “cuestionarios”, uno en físico aplicado a las 
a clientes del negocio “Piedad Romero Atelier” y otro digital aplicado a las posibles clientes que 
accedan a Internet. Por esta razón existieron dos poblaciones sujetas al actual diagnóstico. 
 
Para la primera de ellas, se tomó como referencia el número total de clientes que “Piedad 
Romero Atelier” obtuvo durante el 2017, como resultado se presenta un total de 60 clientes actuales 
(entre damas particulares y trabajadoras de entidades públicas y privadas). 
 
Para la segunda población, se basó en criterios de selección de acuerdo al sondeo aplicado 
a una muestra de 18 clientes y el cual determinó que el 100% de ellas residen en la ciudad de Piura; 
y que todas son mayores de edad (18 a más años). Por tal motivo se presenta los siguientes datos: 
 
a. La ciudad de Piura, según INEI (2018), está conformada por las capitales de los distritos de 
Castilla, Piura y Veintiséis de Octubre y posee aproximadamente una población de 460,876 
habitantes; donde el total de mujeres es de 239,421 habitantes representando el 52% mientras 
que el de hombres es de 221,455 habitantes y representa el 48%; tal y como se observa en el 
Cuadro 3.1: 
 
Cuadro 3. 1. Población de la ciudad de Piura, por sexo, 2017 
 
 
b. La Compañía peruana de estudio de mercados y opinión pública - CPI (2017) muestra la data 










Piura 71,598 15.54% 78,384 17.00% 149,982 32.54% 
Castilla 69,713 15.12% 75,469 16.38% 145,182 31.50% 
Veintiséis de 
Octubre 
80,144 17.39% 85,568 18.57% 165,712 35.96% 
TOTAL 221,455 48.05% 239,421 51.95% 460,876 100% 
Fuente: “Censo de Población y Vivienda 2017” - INEI (2018). 
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Cuadro 3. 2. Población del departamento de Piura, 







De tal manera que al reemplazar la data del Cuadro 3.2. en el Cuadro 3.1. en la ecuación 




𝑷𝒐𝒃𝒍𝒂𝒄𝒊ó𝒏 𝒑𝒐𝒓 𝒈𝒓𝒖𝒑𝒐 𝒅𝒆 𝒆𝒅𝒂𝒅 = 𝑃𝑜𝑏𝑙𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒𝑙 𝑑𝑖𝑠𝑡𝑟𝑖𝑡𝑜 ∗ % 𝑐𝑎𝑑𝑎 𝑔𝑟𝑢𝑝𝑜 𝑑𝑒 𝑒𝑑𝑎𝑑 
 







Al considerar que para esta población se tuvo que aplicar una “encuesta digital” a mujeres 
que accedieran a Internet y siguiendo a INEI (2018) donde señala que el 47.3% de la población 
femenina accede a Internet y pertenecen a edades de 6 a más años; por lo tanto, el resultado de la 
“Población femenina de la ciudad de Piura de 6 a más años que accede a Internet” fue calculada con 
la siguiente ecuación: 
 







0 – 5 años 218,100 11.64% 
6 – 12 años 260,300 13.90% 
13 – 17 años 180,600 9.64% 
18 – 24 años 237,300 12.67% 
25 – 39 años 422,400 22.56% 
40 – 55 años 319,800 17.07% 
56 a más 234,500 12.52% 










T O T A L 
0 – 5 años 9,124 8,785 9,960 27,869 
6 – 12 años 10,895 10,490 11,894 33,280 
13 – 17 años 7,556 7,275 8,249 23,080 
18 – 24 años 9,931 9,562 10,841 30,335 
25 – 39 años 17,683 17,026 19,304 54,013 
40 – 55 años 13,380 12,883 14,606 40,869 
56 a más 9,814 9,449 10,713 29,976 
TOTAL 78,384 75,469 85,568 239,421 
Fuente: CPI S.A.C (2017). 
Fuente: Elaboración propia tomando de referencia data INEI (2018) y CPI S.A.C (2017). 
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 Cuadro 3. 4. Población femenina de la ciudad de Piura estimada de 6 a más años 
que accede a Internet, 2017 
 
 
Se observa en el Cuadro 3.4. la data de mujeres de la ciudad de Piura que acceden a Internet 
de 6 a más años; sin embargo, solo interesó para la investigación la data de 18 a más años. Por lo 
tanto, la población hallada para la presente investigación es de 73,406 mujeres que acceden a Internet 




Hernández, Fernández y Baptista (2014) afirman que “la muestra es un subgrupo de la 
población de interés, sobre el cual se recolectarán los datos, en donde se debe definir y delimitar con 
precisión. Además, debe ser representativo de la población” (p. 182). Por lo tanto, como se conocen 
las dos poblaciones de estudio en la presente investigación, la fórmula que se empleó para calcular 




𝐸2𝑥(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑥(𝑝𝑥𝑞)
 
 
a) Para hallar la muestra de las clientes: 
 
Donde: 
N= Tamaño de clientes 2017 = 61 clientes 
Z  = Con Nivel de confianza: 95% = 1.96 
р  = Probabilidad de éxito = 0.50  
q = Probabilidad de fracaso = 0.50 
E = Límite aceptable de error muestral =5% 












T O T A L 
6 – 12 años 5,153 4,962 5,626 15,741 
13 – 17 años 3,574 3,441 3,902 10,917 
18 – 24 años 4,697 4,523 5,128 14,348 
25 – 39 años 8,364 8,053 9,131 25,548 
40 – 55 años 6,329 6,093 6,909 19,331 
56 a más 4,642 4,469 5,067 14,178 
TOTAL 32,760 31,542 35,763 100,064 
Fuente: Elaboración propia tomando de referencia Cuadro 3.3. y data INEI (2018). 
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0.052𝑥(61 − 1) + 1.962𝑥(0.50𝑥0.50)
 
 
                              𝑛 = 53 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠. 
 
b) Para hallar la muestra de las posibles clientes: 
 
Donde: 
N = Tamaño de la población de estudio = 73,406 mujeres 
Z  = Con Nivel de confianza: 95% = 1.96 
р  = Probabilidad de éxito = 0.50  
q  = Probabilidad de fracaso = 0.50 
E  = Límite aceptable de error muestral =5% 
n  = El tamaño de muestra. 
 
Primero, se halló el dato “Z”. El investigador asumió un “Nivel de confianza” (NC) del 
95%. Por lo tanto, el valor de “Z” fue de 1.96. 
 
Segundo, se hallaron “p” y “q”: 
 
“p”, que es la probabilidad de éxito que la muestra de estudio acceda a Internet, se 
determinó que sea el 50% porque era la primera vez que se realizaba dicha investigación. Conociendo 
este dato, se pudo deducir “q” que fue la “Probabilidad de fracaso” debido a que la suma de la p y q 
es igual al 100%. 
 
Entonces “q” fue igual a: 
                         q = 1 − 𝑝 
                                        q = 1 − (0.50) 
                         q = 0.50  
 
Como siguiente paso, se halló “E”, el cual representa al límite aceptable de error muestral. 
Si el nivel de confianza fue del 95% quiere decir que, por decisión, en la presente investigación se 
ha tomado como dato del “Error” el 5%. 
 
Finalmente, se reemplazaron todos los datos calculados en la fórmula del tamaño de 
muestra: 




0.052𝑥(73,406 − 1) + 1.962𝑥(0.50𝑥0.50)
 
 
                              𝑛 = 382 𝑚𝑢𝑗𝑒𝑟𝑒𝑠. 
 
Luego de realizar el cálculo correspondiente en la fórmula presentada, el tamaño de la 
muestra fue de trescientas ochenta y dos mujeres de la ciudad de Piura, las cuales se les aplicó una 




El muestreo conforma una herramienta útil para poder determinar qué parte de nuestra 
población debemos analizar cuando no es posible realizar un censo. Al afirma ello y siguiendo a 
Malhotra (2008) el muestreo es la colección de elementos u objetos que procesan la información 
buscada por el investigador y sobre la cual se harán inferencias. 
 
Para esta investigación el muestreo que se realizó fue el denominado como “Aleatorio 
estratificado”, el cual pertenece al tipo de muestreo probabilístico, pues se dividió a la población en 
varios grupos independientes entre sí llamados “Estratos”, el tamaño de cada estrato (Nh) es diferente 
entre sí, cada uno de ellos tiene una ponderación (Wh) y cuya suma de todos debe dar el 100% o el 
total de la población (N = 73,406 mujeres). 
 
Este tipo de muestreo a emplear permite determinar el tamaño de los estratos de la muestra 
(nh), mediante la “Afijación de la muestra” que en la presente investigación se utilizó la Afijación 
de la muestra del tipo proporcional; cuya fórmula es:  
 
𝑛ℎ =  
𝑁ℎ
𝑁
 . 𝑛 
 
Donde: 
  𝑛ℎ = Tamaño de muestra de estrato. 
𝑁 =  Tamaño de la población de estudio. 
𝑛 =  Tamaño de la muestra. 
 
Se establecieron cuatro estratos cuyos criterios fueron según rango edades de 18 a más 
años, como se mostró en el Cuadro 3.4. para determinar la variación y diferencia entre los mismas:  
 
Reemplazando en la fórmula: 
N= 73,406 (población de estudio) 
n = 382 (tamaño de muestra total) 













En el Cuadro 3.5. se aprecia que se trabajó con 382 mujeres entre 18 a más años de la 
ciudad de Piura y que acceden a Internet, determinadas con criterios de selección “la edad” 
representadas en total  y siguiendo a INEI (2018) por el 32.74% al distrito de Piura, el 31.52% al 
distrito de Castilla y el 35.74% al distrito de Veintiséis de Octubre. 
 
3.3.   MÉTODOS Y PROCEDIMIENTOS 
 
La investigación que se realizó fue de naturaleza descriptiva – exploratoria, de diseño no 
experimental – narrativa, debido a que caracterizó la elaboración de un plan de marketing digital para 
proponerle al negocio de estudio, brindándole estrategias empresariales de comercialización en el 
entorno digital. Se obtuvo información real y se analizó su variable sin intentar variar el 
comportamiento de ésta. Fue de enfoque mixto ya que se trabajó con información numérica y no 
numérica, desarrollado en un período de tiempo determinado. 
 
De igual manera, se explicó en el apartado 2.2. correspondiente al subcapítulo de “Bases 
teóricas” que este plan de marketing digital siguió la estructura propuesta por José María Sainz de 
Vicuña Ancín (2017), respetando los pasos que él recomienda que se desarrolle para cada una de sus 
fases; dejando en claro que se tomaron a su vez aportes importantes de otros autores; así como ciertos 
aportes personales o variaciones consideradas por el investigador. Los pasos que se siguieron en el 
desarrollo de esta investigación fueron estructurados por fases: 
ESTRATO Nh Wh nh 
1 N1= 14,348 W1 = 
14,348
73,406
= 0.20 n1 = 
14,348
73,406
 𝑥 382 = 76 
2 N2= 25,548 W2 = 
25,548
73,406
= 0.35 n2 = 
25,548
73,406
 𝑥 382 = 134 
3 N3= 19,332 W3 = 
19,332
73,406
= 0.26 n3 = 
19,332
73,406
 𝑥 382 = 99 
4 N4= 14,178 W4 = 
14,178
73,406
= 0.19 n4 = 
14,178
73,406










T O T A L 
18 – 24 años 25 24 27 76 encuestas 
25 – 39 años 44 42 48 134 encuestas 
40 – 55 años 33 31 35 99 encuestas 
56 a más 24 23 26 73 encuestas 
TOTAL 126 encuestas 120 encuestas 136 encuestas 382 encuestas 
Fuente: Elaboración propia. 
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PRIMERA FASE: “Análisis y diagnóstico de la situación actual del negocio” 
 
1. Análisis interno del negocio 
 
Al creer oportuno elaborar un plan de marketing digital, se realizó un estudio interno del 
negocio, analizándose la capacidad gerencial, administrativa, operacional, logística, financiera, de 
marketing y de RR.HH. que posee el negocio. Definitivamente fue necesario la ayuda del método de 
observación para establecer este análisis. 
 
2. Análisis externo del negocio 
 
Se realizó un análisis de los aspectos externos del negocio, aquellas fuerzas o agentes en 
donde el negocio “Piedad Romero Atelier” no puede ejercer control y afectan su capacidad para 
operar eficazmente y proveer a sus clientes. Este punto fue desarrollado tomando en cuenta el 
macroentorno (fuerzas que inciden sobre el microentorno) y el microentorno (fuerzas más cercanas 
al negocio: público objetivo, clientes, proveedores y competidores). En este análisis se utilizó 
información primaria que fue obtenida por el investigador mediante los “cuestionarios” (digital y 
físico), la “guía de entrevista” y “guía de observación” para determinar las fuerzas del microentorno 
De igual manera, se utilizó información secundaria a través de data ya establecida y la observación 
para determinar las fuerzas del macroentorno. 
 
 Factores del Macroentorno 
 
Cuadro 3. 6. Fuerzas existentes en el macroentorno de la 
investigación 
F A C T O R 
 
F U E R Z A S 
Político / Legal 
Apoyo del gobierno al sector. 
Leyes del sector. 
Económico 
Producto Bruto Interno (PBI). 
Tipo de interés. 
Exportaciones del sector 
confecciones. 
Importaciones del sector 
confecciones. 
Social / Demográfico 
Población del Perú. 
Población de la ciudad de Piura. 
Edades de las habitantes de la 
población peruana y zonas 
geográficas. 
Niveles de pobreza en el Perú. 
Niveles socioeconómicos en el 
Perú. 
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Tecnológico Avances tecnológicos de 
máquinas de coser. 
Ecológico Impacto en el medio ambiente. 
 
 
 Factores del Microentorno 
 
 Las clientes 
 
Mediante la aplicación de un “cuestionario” (ver Anexo 7) durante el período de mayo a 
julio del 2018 a una muestra de 53 clientes halladas se les hizo un análisis; el cual determinó su grado 
de satisfacción hacia el negocio, el tiempo que llevan conociéndole, así como también el motivo por 
el cual se mandan a confeccionar en él. 
 
 Los proveedores 
 
A través de la entrevista realizada a la dueña del negocio, se determinaron sus principales 
proveedores tales como: los de venta de telas, de accesorios (hilos, botones, hombreras), de 
materiales de oficina, así como también el de mantenimiento en caso que alguna máquina de coser 
se llegue a dañar. Este punto fue necesario definirse para posteriormente, en el análisis competitivo 
del negocio, se establecieran los pactos y negociaciones generando mayor compromiso entre los 
proveedores y el negocio. 
 
 Las consumidoras (público objetivo) 
 
Para poder tener respuesta a este análisis se halló el público objetivo, basado en la población 
femenina de la ciudad de Piura (distritos de Piura, Castilla y Veintiséis de Octubre). Con esta muestra 
hallada como “público objetivo” se analizaron sus comportamientos mediante 53 preguntas 
elaboradas en el “cuestionario digital” aplicado entre los meses de agosto y setiembre del 2018, entre 
las cuales se presentan las siguientes: 
 
a) ¿A qué distrito pertenecían? 
b) ¿Qué edad tenían? 
c) ¿Cuáles era sus niveles educativos? 
d) ¿Qué ocupaciones tenían? 
e) ¿Cuán introvertidas o extrovertidas se consideraban? 
f) ¿Cuáles eran las oportunidades de compra que solían aprovechar? 
g) ¿En qué fechas importantes solían comprar?  
h) ¿Cuáles eran sus ocasiones de compra? 
i) ¿Cuáles eran las tiendas de ropa a las que usualmente solían comprar? 
j) ¿Qué tipo de interacciones con las tiendas de ropa poseían? 
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k) ¿Qué atributos en la prenda valoraban más? 
l) ¿Qué atributos en la tienda valoraban más? 
m) ¿Hasta cuánto podían pagar por ciertas prendas de vestir? 
n) ¿Qué medios digitales de comunicación solían acceder?  
o) ¿Qué dispositivos de conexión utilizaban para acceder a los medios digitales? 
 




𝐸2𝑥(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑥(𝑝𝑥𝑞)
 
 
Con la data obtenida de los Censos de Población y Vivienda del 2017 publicada por INEI 
(2018) y la data de la Compañía peruana de estudios de mercados CPI (2017) y el dato de acceso a 
Internet por INEI (2018) se determinó el tamaño de la población (N). El dato para “Z”  que se halló 
fue de 1.96. El “p” y “q” se obtuvieron debido a que era la primera vez que se realizaba este tipo de 
investigación y se recomendó que la probabilidad de éxito que accedan a redes sociales e Internet (p) 
fuera del 50% ó 0.50; por ende, la probabilidad de fracaso (q) fue de 0.50. 
 
Se reemplazaron los datos hallados y dió como resultado 382 mujeres de la ciudad de Piura 
de 18 a más años de edad.  
 
Respecto al diseño del “cuestionario digital” se realizó con la ayuda de Formularios de 
Google Drive; para ello era necesario crear una cuenta en gmail. El modelo físico del “cuestionario 
digital” se encuentra en el Anexo 5; además se puede visualizar la versión digital de este cuestionario 
mediante el link: https://goo.gl/forms/VXyH7ozsfuDIy6ow2 
 
 Posteriormente, este se le aplicó al 10% de la muestra (38 mujeres) para encontrar la 
confiabilidad del instrumento y determinar si este “cuestionario digital” estaba apto para ser aplicado 
a las 382 mujeres como “posibles clientes”. Así pues, se halló un 0.87 de confiabilidad del 
instrumento, el mismo que aprecia su “base de datos” en el Anexo 4. Cabe mencionar que este 
cuestionario digital se difundió mediante correos electrónicos y redes sociales como Facebook, 
WhatsApp e Instagram. 
 
En la aplicación de la “encuesta digital” se registró:  
Cuadro 3. 7. Distribución de distritos del público objetivo, 2018 











Castilla 125 32.74% 32.74% 
64.26% 
Piura 120 31.52% 











 Los competidores 
 
Gracias a la pregunta N° 7 del cuestionario aplicado a las clientes del negocio (ver Anexo 
7) se determinaron los competidores directos. Así como también a los competidores indirectos, 
determinados en las preguntas: N° 10 hasta la N° 18 del cuestionario digital (ver Anexo 5). Se les 
hizo un análisis  a ambos grupos de acuerdo a su desenvolvimiento dentro del mercado gracias a la 
ayuda de la “guía de observaciones” la misma que se puede apreciar en el Anexo 10.  
 
 Análisis de las 5 fuerzas de Porter 
 
Se realizó un análisis mediante “Las Cinco Fuerzas de Michael Porter” para determinar el 
nivel de competencia que poseía el negocio “Piedad Romero Atelier” frente a la industria; este 
análisis fue propicio para poder determinar posteriormente las estrategias de marketing del negocio. 
 
3. Diagnóstico de la situación del negocio 
 
 Análisis FODA 
 
Se realizó un análisis FODA, determinando las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y 
Amenazas, basándose en el análisis interno y externo, el cuál fue importante para diagnosticar la 
situación actual de “Piedad Romero Atelier”. 
 
 Mix de marketing del negocio 
 
Se determinó un Mix de marketing de acuerdo a las 4P’s actuales del negocio: Producto, 
Precio, Plaza, Promoción de auerdo a lo que el negocio presenta actualmente. 
 
SEGUNDA FASE: “Decisiones estratégicas de marketing” 
 
4. Identifiación de objetivos de marketing off y online para el negocio 
 
Un vez establecido el análisis FODA de “Piedad Romero Atelier”, se identificaron los 
objetivos de marketing de acuerdo al propósito del negocio, aquí también se determinaron los 
objetivos de marketing online, ambos basados en el criterio de George T. Doran propuesto en el 
modelo de José María Sainz de Vicuña Ancín, denominado “SMART” (Específicos, medibles, 
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5. Determinación de estrategias off y online de marketing para el negocio 
 
Habiendo definido los objetivos de marketing del negocio, se establecieron estrategias de 
marketing más apropiadas de acuerdo a los objetivos propuestos.  
 
TERCERA FASE: “Decisiones operativas de marketing” 
 
6. Diseñar el plan de acciones 
 
Se propusieron diferentes acciones a desarrollar que fueron establecidas en base al Mix de 
marketing para el negocio. En este paso se determinó que el Plan de Marketing digital tendría una 
vigencia de 1 año, debido a que el desarrollo tecnológico cambia de un momento a otro y se debe 
reajustar ciertos puntos año tras año.  
 
7. Construcción del cronograma 
 
Igualmente, se estableció un cronograma de las diversas actividades que se realizarían cada 
mes para lograr los objetivos de marketing establecidos.  
 
8. Elaboración del presupuesto del plan 
 
Finalmente, el plan necesitó de un presupuesto que estime el costo aproximado de todas las 
acciones que aplicaría el negocio “Piedad Romero Atelier”, así como también del pago al responsable 
del manejo de las redes sociales del negocio y del mantenimiento de la página web. 
 
3.4.   TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
 
3.4.1.  Técnicas de recolección de datos 
 
3.4.1.1.  Encuesta web 
 
 “Las encuestas obtienen información sistemáticamente de los encuestados a través de 
preguntas, ya sean personales, telefónicas o por correo” (Sandhusen, 2002, p. 422) La posibilidad de 
llegar a las personas a costos muy bajos y sobre todo con gran nivel de segmentación, constituye la 
razón por la que en la presente investigación se aplicó como técnica a la “encuesta web” o conocida 
también “encuesta digital”, porque son de fácil difusión sin necesitar de un alto presupuesto para 
realizarlas. Por lo tanto, la investigación aplicó la técnica de encuesta web para conocer el 
comportamiento del público objetivo y, además, para ahorrar costos de inversión. 
 
3.4.1.2.  Encuesta 
 
Malhotra (2008) manifiesta que “las encuestas son entrevistas con un gran número de 
personas utilizando un cuestionario prediseñado”. En la construcción del Plan de Marketing digital 
fue necesario aplicar ciertas encuestas a las clientes de “Piedad Romero Atelier” para conocer los 
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principales atributos y preferencias por el negocio, además, conocer su competencia más directa, que 
fueron los negocios que se dedican al mismo rubro. 
 
3.4.1.3.  Observación 
 
 “La observación es la estrategia fundamental del método científico; observar supone una 
conducta deliberada del observador, cuyos objetivos van en la línea de recoger datos en base a los 
cuales poder formular o verificar hipótesis” (Clay & Wakeley, 1998, p. 135). Se aplicó la técnica de 
“observación”, ya que se quiso establecer una relación entre el objeto observado y el sujeto quién lo 
observa, pues esto conformó el principio para poder comprender lo que sucedía en la realidad del 
negocio “Piedad Romero Atelier”. 
 
3.4.1.4.  Entrevista 
  
 “El método de la entrevista es más eficaz que el cuestionario, ya que permite obtener una 
información más completa; en donde el investigador puede explicar el propósito del estudio y 
especificar claramente la información que necesite” (Galán, 2009). En la presente investigación fue 
de vital importancia aplicar esta técnica con la dueña y propietaria del negocio “Piedad Romero 
Atelier” para conocer la situación actual y el problema presente.  
 
3.4.2.  Instrumentos de recolección de datos 
 
3.4.2.1. Guía de observación 
 
Se empleó una guía de observación en la investigación, mediante una lista de criterios 




Se diseñó un cuestionario con 8 preguntas, el cual fue aplicado a las clientes de “Piedad 
Romero Atelier” para conocer sus gustos y preferencias del producto y servicio que brinda el negocio, 
así como también determinar sus principales competidores, los más directos. 
 
3.4.2.3. Cuestionario digital 
 
Mejía (2016) sostiene que: “La web es un espacio con una  gran cantidad de información 
que nos sirven de ayuda diariamente, por medio de éste encontramos las herramientas que nos 
permiten crear las encuestas online según nuestra necesidad”. Por tal motivo, se diseñó un 
cuestionario digital porque al utilizar la técnica de “encuesta web” era necesario este instrumento. 
Este cuestionario digital constó de 53 preguntas del tipo “cerradas” con el objetivo de identificar las 
características y hábitos sobre ‘preferencias de moda, acceso y uso a redes sociales e Internet’ de las 
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posibles clientes del negocio, el mismo que fue difundido a través de redes sociales: Facebook, 
WhatsApp e Instagram. 
 
 Formularios de Google Drive 
 
Para la elaboración del cuestionario digital se consideró apropiado usar a “Google Drive” 
y su opción de crear formularios “en línea”, porque permitió diseñar el cuestionario de forma gratuita, 
creándolo al gusto propio del investigador. La versión digital de este cuestionario se visualiza 
mediante el link: https://goo.gl/forms/VXyH7ozsfuDIy6ow2 
 
3.4.3. Confiabilidad y validez de los instrumentos 
 
Para determinar la confiabilidad y validez del instrumento de recolección de datos, en este 
caso el “cuestionario digital”, primero se aplicó al 10% de la muestra (38 personas) para poder 
determinar si este estaba apto para ser aplicado a las 383 mujeres de muestra. Mediante el cálculo 













α = Alpha de Cronbach. 
K = Número de ítems o preguntas = 53 
∑ Vi = Sumatoria de las varianzas de los ítems = 57.86 
Vt = Varianza de los totales = 394.26 
 
El “cuestionario digital” tuvo un total 53 preguntas, excluyendo aquellas en donde se 
preguntaba: la edad, el distrito, el nivel educativo, la ocupación y la personalidad. Es importante 
mencionar que, las 53 preguntas fueron del tipo “cerradas” en donde las personas que accedieron, 
tenía una opción para seleccionar en cada pregunta. Las alternativas establecidas tuvieron las 
siguientes ponderaciones: 
 













Hasta S/. 50 
soles 
Nunca 
2 Pocas veces 
Poco 
importante 
Hasta S/. 100 
soles Rara vez 
3 Algunas veces Indiferente 
Hasta S/. 150 
soles 
En ocasiones 
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4 Casi Siempre Importante 












Luego de ello, se le dio la ponderación estimada (del 1 al 5) a cada respuesta de las 38 
encuestadas, la base de datos se aprecia en el Anexo 4. Con la ayuda del programa Microsoft Excel 
se pudo hallar cada uno de los datos necesarios para el cálculo del “Coeficiente del Alpha de 
Cronbach”: 
 
Siguiendo a George y Mallery (citados en Frías, 2014) para evaluar el Coeficiente de Alpha 
de Cronbach sugieren las siguientes recomendaciones: Si el Coeficiente es mayor a 0.9 es excelente, 
si es mayor a 0.80 es bueno, si es mayor a 0.70 es aceptable, si es mayor a 0.60 es cuestionable y si 
es igual o menor a 0.59 definitivamente el coeficiente es pobre. 
 









𝛼 = 0.869 
 
El coeficiente del Alpha de Cronbach es igual a 0.87, quiere decir que la validez del 
instrumento de recolección de datos, es decir el “cuestionario digital”, es “Bueno”. Por tal motivo, 
fue confiable para la investigación porque superó el 0.60. 
 
Para reafirmar los resultados del investigador, el instrumento de recolección de datos fue 
evaluado por 3 profesionales expertos: Blanca Álvarez, Doctora en Administración; Fernando 
Suárez, Doctor en  Ciencias Administrativas y César Atoche, Doctor en Ciencias Administrativas.  
Los tres analizaron las preguntas del “cuestionario digital” y determinaron que este instrumento de 
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3.5.   ASPECTOS ÉTICOS 
 
Esta investigación cumplió con lo suscrito en el “Código de Ética Profesional” del Colegio 
de Administradores del Perú (CLAD, 2009) en el Capítulo III denominado “Comportamiento 
Profesional”, específicamente en el Artículo N° 21 el cual hace mención que el Licenciado en 
Administración debe abstenerse de hacer uso de la información, de los descubrimientos o de los 
resultados que se deriven de los mismos, que conozca en tanto se halle al servicio de un cliente o 
patrocinador, en cualquier forma que pueda resultar perjudicial a los intereses de este último. Por 
esta razón, la presente investigación consistió en un trabajo original, sin ser una copia parcial ni total 
de un trabajo de investigación realizado en el Perú o en el Extranjero. 
 
De igual manera, esta investigación siguió lo estipulado en el Artículo N° 35 Incisos 1, 2, 
3 y 4 del “Código de Ética para la investigación de la Universidad Nacional de Piura” (UNP, 2016) 
porque fue protegida de derechos, respetando la idiosincrasia de las personas y grupos sociales, 
guardó además la debida confidencialidad sobre los datos de las personas involucradas. No existió 
ningún tipo de discriminación por parte del investigador hacia las personas participantes de esta 
investigación (encuestadas), ni viceversa, mucho menos con la dueña, colaboradores ni clientes del 
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4.   PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA EL NEGOCIO “PIEDAD 
ROMERO ATELIER”  Y DISCUSIÓN 
 
Con el objetivo de elaborar el Plan de Marketing digital para el negocio “Piedad Romero 
Atelier” y orientar su gestión empresarial ayudándole a obtener visibilidad en su sitio web, se 
presentan los siguientes resultados obtenidos de acuerdo el modelo teórico de Sainz de Vicuña 
(2017): 
 
PRIMERA FASE: “Análisis y diagnóstico de la situación actual del negocio” 
 
En esta primera fase se analizó interna y externamente al negocio “Piedad Romero Atelier” 
para diagnosticar su situación actual, para ello el primer paso de esta fase fue el siguiente: 
 
4.1.   ANÁLISIS INTERNO DEL NEGOCIO 
 
Se analizaron las capacidades Gerencial, administrativa, de marketing y ventas, de 
operaciones y logística, de Recusros Humanos (RR.HH) y financiera; las cuales fueron importantes 
para encontrar ciertos resultados tales como: 
 
4.1.1. Análisis de la compañía 
 
4.1.1.1.   Capacidad Gerencial y de Administración (A) 
 
“Piedad Romero Atelier” desde un principio fue un negocio familiar en porque dos 
hermanas iniciaron sus actividades dedicadas a la confección de prendas para damas, donde las 
decisiones eran tomadas por ambas. Hoy, la Sra. Piedad es la que tiene a cargo la gerencia y su 
administración, concentrando su autoridad en la parte superior dirigido por ella y desde allí se toman 
decisiones. Su esencia se basa en el trato adecuado a las clientes, trasmitiéndoles confianza y 
seguridad; por este motivo el prestigio y reputación del negocio ya está consolidado. 
 
Por otro lado, su organización es poco formal porque no tienen bien definida la estructura 
organizacional, ni mucho menos las normas, reglamentos, procedimientos o todos aquellos aspectos 
que evidencien las relaciones con las áreas del negocio para alcanzar sus objetivos. Asímismo, existe 
una fuerte ausencia de una planificación estratégica formal, los objetivos que se han propuesto son 
pocos comunicados a sus colaboradores. 
 
Se presenta el siguiente cuadro que muestra una apreciación observada en relación a los 
niveles de organización para el negocio “Piedad Romero Atelier”, liderada por la dueña y los puestos 
claves dentro de su organización: 
 
 
    83 
 
Cuadro 4. 1. Relación entre la Gerencia, áreas y puestos de "Piedad Romero Atelier" 
NIVEL GERENCIAL ÁREA SECCIÓN PUESTO 













Producción Gerente de producción. 
Mantenimiento Jefe de mantenimiento. 
Supervisión Costura Supervisor de costura. 
Corte Supervisor de corte. 
Acabados Supervisor de acabados. 
 
 
4.1.1.2.   Capacidad de Marketing y ventas (M) 
 
Inicialmente el negocio “Piedad Romero Atelier” atendia clientes del segmento 
Socioeconómico “C”. Actualmente también está dirigida al sector “A/B”, por la misma exclusividad 
de sus confecciones que hoy en día ofrece. Las prendas son requeridas por las clientes, debido a que 
son confeccionadas con buena calidad. El negocio cuenta con dos tipos de público para sus 
confecciones, el primero de ellos es para la producción enfocada en “damas particulares”, donde 
cualquiera de ellas puede llevar su modelo o diseño de prenda y ésta se le confecciona a la medida 
de cada cliente; y el segundo para la producción enfocada en “trabajadoras de entidades públicas o 
privadas” mediante la confección de uniformes institucionales. 
  
Por otro lado, a “Piedad Romero Atelier” le basta con que las clientes lleguen al local por 
el “boca a boca” entre ellas y se manden a confeccionar ropa. No ofrece descuentos, promociones ni 
concursos; mucho menos ha destinado gastos para invertir en estrategias de marketing. Cuenta con 
una fanpage en la red social Facebook que no viene generando ninguna publicación desde el año 
2015 ni tampoco cuenta con gran número de seguidores. 
 
Respecto a sus ventas, han ido cayendo desde el año 2015, perdiendo también su número 
promedio de clientes que solía tener. En el Cuadro 4.2. se aprecia claramente que hubo una caída 
notoria en sus ventas en “damas particulares” entre los años 2015 – 2017: 
Cuadro 4. 2. Ventas del negocio "Piedad Romero  Atelier", 2010 - 2017 
 
V E N T A S 























76,455.00 77,450.00 77,920.00 79,585.00 73,360.00 70,740.00 10,200.00 63,140.00 
TOTAL 94,190.00 94,335.00 95,190.00 96,020.00 91,010.00 86,950.00 23,700.00 78,190.00 
Fuente: Elaboración propia. 
Fuente: Elaboración propia, tomando de referencia los registros contables del negocio. 
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 Pronóstico de ventas 
 
Para estimar las ventas futuras del negocio “Piedad Romero Atelier” en damas particulares  
para los años 2019 y 2020 se ha considerado el análisis de Regresión teniendo como datos las ventas 
del périodo 2010 - 2017. El cálculo de la ecuación es el siguiente: 
 
𝐘 =  𝒂 + 𝒃 𝑿 
 
Para estimar los parámetros se utilizó el “Método de mínimos cuadrados”  para 
determinar los parámetros de la ecuación: 
 
𝐚 =  𝒚 − 𝒃 𝒙 
 
𝐛 =
∑ 𝒙𝒚 −  𝒏 (𝒙 ∗ 𝒚)




a = Secante o altura en la que la recta corta el eje Y. 
y = Promedio de las y. 
b = Pendiente o inclinación de la recta. 
x = Promedio de las x. 
x = Período estimado o año (variable independiente). 
y = Datos de ventas (variable dependiente). 
           ∑ xy = Sumatoria de (x * y). 
           ∑ 𝐱𝟐 = Sumatoria de los cuadrados de años. 
             n = Número de ventas conocidas. 
 
Cuadro 4. 3. Cálculo de datos para el pronóstico de ventas de “Piedad Romero Atelier” 










(x) * (y) 
 
2010 1 17,735 1 314’530,225 17,735 
2011 2 16,885 4 285’103,225 33,770 
2012 3 17,270 9 298’252,900 51,810 
2013 4 17,435 16 303’979,225 69,740 
2014 5 17,650 25 311’522,500 88,250 
2015 6 16,210 36 262’764,100 97,260 
2016 7 13,800 49 190’440,000 96,600 
2017 8 15,120 64 228’614,400 120,960 
TOTAL 36 132,105 204 2’195’206,575 576,125 
Fuente: Elaboración propia, tomando como referencia Registros del negocio. 
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Reemplazando datos de las ecuaciones: 
x = 4.5 (Promedio de las x). 
y = 16,513.13 (Promedio de las y). 
 
Calculando la Pendiente (b): 
 
𝐛 =
576,125 − (8)( 4.5 ∗ 16,513.13)
(204) − (8 ∗ (4.5)2)
 
                                𝐛 = −436.85     ………………… (I) 
 
 
Calculando la Secante (a): 
𝐚 = 15,513.13 − (−436.85 ∗ 4.5) 
                                 𝐚 = 18,478.93    ………………… (II) 
 
 
La recta ajustada por el método de mínimos cuadrados es: 
 
𝐘 = 18,478.93 − 436.85 X 
 
Cuadro 4. 4. Pronóstico de ventas anuales futuras para "Piedad 










2010 s/   17,735 -   
2011 s/   16,885 - -4.79 
2012 s/   17,270 - 2.28 
2013 s/   17,435 - 0.96 
2014 s/   17,650 - 1.23 
2015 s/   16,210 - -8.16 
2016 s/   13,800 - -14.87 
2017 s/   15,120 - 1.45 
2018 - s/   14,547.32 7.03 
2019 - s/   14,110.48 -2.92 
2020 - s/   13,673.63 -3.00 
 
En el Cuadro 4.4. se muestran los datos estimados para ventas pronosticadas 2019 - 2020 
después de haber encontrado la ecuación. Al haberla determinado fue necesario encontrar el “error 
del pronóstico” para ver qué tan exacto fue el método aplicado. La fórmula fue la siguiente: 
𝑆 𝑦, 𝑥 = √
∑ 𝑦2 − 𝑎 ∑ 𝑦 − 𝑏 ∑ 𝑥𝑦
𝑛 − 2
 
Fuente: Elaboración propia. 
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𝑆 𝑦, 𝑥 = √
2’195’206,575 − 18,478.93 ∗  132,105 − (−436.95) ∗  576,125
8 − 2
 
𝑆 𝑦, 𝑥 = 977.05 
 
El error estándar estimado fue de 977.05. Asimismo, fue necesario determinar el 
Coeficiente de correlación (R) y el Coeficiente de determinación (R2), mediante la siguiente fórmula: 
 
R =  
𝑛 ∑ 𝑥 ∑ 𝑦 −  ∑ 𝑥 ∑ 𝑦 
√𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥)2 √𝑛 ∑ 𝑦2 − (∑ 𝑦)2
 
 
R =  0.88639 
R2 =  0.7857 
 
El Coeficiente de determinación (R2) fue de 0.7857. En la Figura 4.1. se presenta el gráfico  
del pronóstico con tendencia “lineal”; que al compararlo con la tendencia “exponencial” y 
“logarítmica” respectivamente se observa que el mejor R2 encontrado es el de 0.7857 determinado 









4.1.1.3.   Capacidad de Operaciones y Logística (O) 
 
La finalidad del negocio “Piedad Romero Atelier” es producir prendas de vestir para damas, 
las cuales deben estar bien elaboradas para su respectiva entrega como productos terminados. El 
proceso logístico se incia con la recepción del pedido, en donde cada cliente lleva su tela para la 
confección del traje; seguido, se adquieren otros materiales para la confección de estas prendas; se 













1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Figura 4. 1. Pronóstico de ventas para "Piedad Romero Atelier"  según tendencia lineal, 
2018 
Fuente: Elaboración propia. 
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crea el molde del diseño a la medida de cada cliente pasando al área de fabricación para armar el 
traje y citar a la cliente para su respectiva “prueba”; luego de ello, se realizan los ajustes encontrados 
en la “prueba del traje” para que finalmente sea entregado el producto terminado mediante su canal 
de distribución que es el propio local del negocio.  
 
En el proceso de fabricación, las prendas pasan por revisiones de calidad las cuales 
permiten detectar los errores encontrados. Este proceso lo realiza la dueña para asegurarse que  la 
calidad  que ofrece “Piedad Romero Atelier” sea óptima en las prendas y poder satisfacer las 
necesidades de las clientes. El negocio ofrece seriedad para el cumplimiento de plazos de entrega de 
las prendas, el Cuadro 4.5. muestra los plazos de tiempo establecidos que “Piedad Romero Atelier” 
ofrece para cumplir con la entrega de prendas cuando: 
 
Cuadro 4. 5. Plazo de entrega que ofrece "Piedad 
Romero Atelier" por prendas de vestir 
P  R  E  N  D  A  S 
N° DE DÍAS HÁBILES 
QUE DEMORA EN 
ENTREGAR 
Blusas 3 días 
Pantalones 3 - 4 días 
Vestidos 3 - 5 días 
Sacos o Blazer forrados 3 – 5 días 
Faldas 3 - 4 días 
Enterizos 3 - 4 días 
Chalecos 3 – 4 días 
Shorts 3 días 
 
 
Asimismo, cuenta con  01 máquina semi industrial recta, 01 remalladora, 02 máquinas semi 
industriales digitales y 01 ojaladora para facilitar la producción en grandes cantidades  de prendas de 
vestir  y optimizar el uso de los recursos logrando mayor rapidez en la entrega de las prendas. 
 
Por otro lado, “Piedad Romero Atelier” al ser un negocio con 03 colaboradores no cuenta 
con un área de Recursos Humanos. Desde el 2016 viene prestando el servicio de terceros, contando 
con 02 colaboradores que estuvieron en el negocio hace ya buen tiempo atrás, que son: La Sra Aurora 
Ancajima, quién desempeña el cargo de operaria, prestando sus servicios desde hace 25 años cuando 
el negocio contaba con personal estable con remuneraciones mensuales y el Sr. Martín Tocto quien 
ingresó al negocio en el año 2011, él es quien presta el servicio para la confección de uniformes, 
específicamente para sacos, faldas y pantalones de vestir; sin embargo actualmente este colaborador 
presta servicios al negocio de forma independiente. Cuenta con una tercer colaboradora, que es la 
Sra. Fidelina Elera, quién ingresó desde el mes de abril del 2018 prestando sus servicios a “Piedad 
Romero Atelier” y desempeñando funciones de “pasadora de costura” (ver Cuadro 4.1.). Todos los 
colaboradores aportan a la cadena de suministros del negocio porque son profesionales en su rubro, 
Fuente: Elaboración propia, tomando de referencia información del 
negocio. 
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conocen cómo se elabora cada prenda para que ésta se convierta en un producto terminado de calidad, 
siempre pasando la supervisión de la dueña en cada etapa de producción: corte, costura y acabados. 
Igualmente, para la confección de gran número de pedidos el negocio suele contratar entre 5 a 7 
operarios adicionales a los que siempre suele contratar. 
 
Respecto a su capacidad de producción, al contar el negocio “Piedad Romero Atelier” con 
un selecto grupo de personas que trabaja cada proceso en la confección de prendas y por ser estas 
confecciones a la medida de cada cliente;  su capacidad de producción depende de cada prenda 
requerida como se aprecia en el Cuadro 4.6. Es preciso resaltar que la capacidad de producción 
respecto a uniformes presenta mayor cantidad en comparación con la de “clientes particulares”; 
porque el diseño y modelo de uniformes es uno sólo para todas dependiendo de cada institución, en 
cambio cada cliente particular requiere un modelo y diseño distinto: 
 
Cuadro 4. 6. Capacidad productiva anual de "Piedad Romero Atelier" 
P  R  E  N  D  A  S 
N° DE PRENDAS POR 
CLIENTES 
PARTICULARES 
N° DE PRENDAS POR 
UNIFORMES 
INSTITUCIONALES 
Blusas 192 720 
Pantalones 180 360 
Vestidos 96 360 
Sacos o Blazer forrados 48 360 
Faldas 60 360 
Enterizos 24 - 
Chalecos - 180 
Shorts 72 - 
 
 
4.1.1.4.   Capacidad de Recursos Humanos (R) 
 
El recurso humano es lo más importante para “Piedad Romero Atelier” porque sin él, el 
negocio no podría confeccionar prendas de vestir a las clientes.  Todos sus colaboradores prestan 
servicios al negocio de manera informal, sin recibir beneficios sociales. De los 03, dos llevan más de 
nueve años trabajando para el negocio, presentan cierta lealtad hacia él; cada uno demuestra 
compromiso y desempeñan eficientemente sus funciones. 
 
El Cuadro 4.7. muestra los cargos y funciones de la  fuerza laboral que el negocio posee 
desde la alta dirección hasta sus colaboradores: 
 
Cuadro 4. 7. Cargos y funciones del equipo de trabajo de "Piedad Romero Atelier" 
N° NOMBRES Y APELLIDOS CARGO FUNCIONES 
1 Silvia Piedad Romero Hidalgo 
 
- Gerente general. 
 
1. Diseñar el molde del traje a 
confeccionar. 
Fuente: Elaboración propia, tomando de referencia información del negocio. 
    89 
 
Fuente: Elaboración propia, tomando de referencia información del negocio. 
- Gerente de 
Administración. 
 
- Gerente de 
Producción. 
 
- Supervisora de 




2. Atender con amabilidad a 
las clientes que lleguen al 
local. 
3. Sugerir modelos y diseños 
de trajes a sus clientes, en 
caso sea necesario. 
4. Firmar contratos con 
entidades públicas y 
privadas para la 
confección de uniformes. 
5. Comercializar las 
confecciones de prendas 
que ofrece el negocio. 
6. Planificar y supervisar el 
trabajo de los 
colaboradores. 
7. Supervisar los procesos de 
producción: corte, costura 
y acabados de la prenda. 
 
2 C.P.C. Rosa Yarlequé Bereche. - Contadora. 
1. Llevar correctamente el 
“Registro de Compras”. 
2. Llevar correctamente el 
“Registro de Ventas”. 
3. Realizar Balances y 
Estados de Resultados. 
4. Recepcionar facturas 
emitidas por el negocio y 
calcular los impuestos: 
I.G.V e impuesto a la 
renta. 
5. Declarar los impuestos en 
SUNAT. 
 
3 Aurora Ancajima Fernández. 
- Operaria de 
costura. 
1. Armar la prenda para la 
prueba con la cliente. 
2. Terminar la prenda con los 
arreglos respectivos 
hechos al momento de la 
prueba para que sean 
entregados. 
 
4 Martín Tocto Navarro. 
- Operario de 
costura. 
1. Armar la prenda para la 
prueba con la cliente. 
2. Terminar la prenda con los 
arreglos respectivos 
hechos al momento de la 
prueba para que sean 
entregados. 
5 
Jesús Fidelina Elera Ramírez.  
- Pasadora de 
costura. 
1. Armar la prenda para la 
prueba con la cliente. 
2. Planchar los trajes antes 
del proceso de prueba y 
antes de la entrega del 
producto. 
3. Colocar los accesorios 
respectivos de acuerdo al 
traje requerido: botones, 
hombreras, etc. 
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El negocio es conciente que sus colaboradores son leales, que desempeñan correctamente 
sus funciones, pero nunca ha realizado capacitaciones de la fuerza laboral para garantizar la calidad 
en los productos ni la calidad de sus propios colaboradores. También entiende que la vida útil de 
cada uno de ellos no es eterna. Considera que su operaria con más antigüedad, la Sra Aurora 
Ancajima, en cualquier momento podría dejar de prestarle servicios porque su capacidad de 
producción no es la misma en comparación de algunos años atrás; sin embargo, “Piedad Romero 
Atelier” la sigue eligiendo porque cuenta con experiencia en el rubro, confecciona correctamente los 
trajes bajo la supervisión de procesos en el área, convirtiéndolos en productos terminados de calidad.  
En relación a la situación con el Sr. Martín Tocto, que entró en el año 2011 al negocio y hoy le presta 
servicios de manera independiente, es el colaborador más joven que el negocio presenta, con 36 años 
de edad, su rapidez para confeccionar las prendas, como atributo, hace que “Piedad Romero Atelier” 
no dude en dejar de contar de sus servicios. Asimismo, La Sra. Fidelina Elera , con 40 años de edad, 
es la colaboradora con menos antigüedad que el negocio presenta,  su función principal es la de 
realizar acabados a las prendas, en otras palabras, si una prenda lleva accesorios como botones  se 
encarga de ponerlos, así como también de revisar, junto con la dueña, que todas las prendas no tengan 
hilos colgando o alguna imperfección que desmerzca la prenda terminada. A su vez, el negocio una 
o dos veces al año, suele seleccionar y contratar un reducido grupo de practicantes para ir probando 
sus desempeños al confeccionar una prenda de vestir; esto conforma una estrategia respecto a que si 
uno de sus colaboradores actuales deja de prestarle servicios al negocio, podría contar con una 
segunda opción para contratar personal. 
 
Respecto al entorno laboral, se percibe en el área de fabricación un ambiente lleno de buen 
ánimo y siempre motivado, debido a que la dueña los hace sentir bien, los trata como un miembro 
más de su familia. En ese sentido, predomina el trabajo en equipo, existiendo el compañerismo; a su 
vez existe respeto entre ellos y para con la dueña. 
 
Para fechas especiales como cumpleaños, Fiestas Patrias o Navidad el negocio suele hacer 
pequeños agasajos para compartir un momento de confraternidad entre la dueña y sus colaboradores.  
 
4.1.1.5.   Capacidad Financiera (F) 
 
La parte financiera y de contabilidad que el negocio “Piedad Romero Atelier” presenta es 
un manejo muy sencillo, sus datos contables están orientado a evaluar si el negocio puede arriesgarse 
a invertir o no en futuras decisiones. 
 
Se muestra a continuación los Estados Financieros del negocio “Piedad Romero Atelier” 
durante los años 2015, 2016 y 2017 en el Cuadro 4.8.: 
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Cuadro 4. 8. Estado de Resultados de "Piedad Romero Atelier", 2015 - 2017 
E  S  T  A  D  O     D  E           R  E  
S  U  L  T  A  D  O  S 
2017 2016 2015 
Ventas s/   78,190.00 s/  23,700.00 s/   86,950.00 
(-) Costo de ventas s/   41,343.60 s/     4,200.00 s/   48,090.00 
UTILIDAD BRUTA s/   36,846.40 s/   19,500.00 s/   38,860.00 
(-) Gastos administrativos s/   21,600.00 s/   10,800.00 s/   21,600.00 
(-) Honorarios s/     1,200.00 s/     1,200.00 s/     1,200.00 
(-) Gastos operativos s/     5,040.00 s/     5,040.00 s/     5,040.00 
UTILIDAD OPERATIVA s/     9,006.40 s/     2,460.00 s/   11,020.00 
(-) Gastos Financieros - - - 
UTILIDAD NETA ANTES DE 
IMPUESTOS 
s/     9,006.40 s/     2,460.00 s/   11,020.00 
(-) I.G.V. (18%) s/     2,103.00 s/     1,090.00 s/     3,328.00 
(-) IMP RENTA (1.5%) * s/     1,151.55 s/        355.50 s/     1,304.55 
UTILIDAD NETA 
DESPUÉS DE IMPUESTOS 
s/     5,751.85 s/    1,014.50 s/  6,387.50 
 
 
En este cuadro se observa que, luego de haber realizado los cálculos para determinar la 
Utilidad Neta después del Impuesto a la Renta (IR = 1.5%) se obtuvo s/ 6,387.50 soles en el 2015; s/ 
1,014.50 soles en el 2016 porque sus ventas sólo llegaron a s/ 23,7000 soles durante ese año y 
finalmente para el 2017, se obtuvo una utilidad de 6,493.85 soles.  
 
De igual manera, en los Cuadros 4.9. 4.10. y 4.11. se observan los activos, pasivos y 
patrimonio que el negocio presentó entre el 2015 al 2017. En conjunto al Cuadro 4.8. han sido 
necesarios para poder determinar si el negocio cuenta con capacidad de poder invertir o no en 
estrategias: 
 










s/  6,147.50 
 
s/     240.00 
Otras cuentas por pagar 
(proveedor de equipo)  
s/   2,500.00 
NO CORRIENTES 
Préstamo a Banco - 
TOTAL DE PASIVOS s/   2,500.00 
FIJOS PATRIMONIO NETO 
Mobiliario y Equipo    s/   8,074.00 Capital Social s/   5,574.00 
INTANGIBLES Utilidades s/  6,387.50 
Software - 
TOTAL DE ACTIVOS s/  14,461.50 
TOTAL DE PASIVO 
Y PATRIMONIO 
s/  14,461.50 
Fuente: Elaboración propia, tomando como referencia información de“Piedad Romero Atelier”. 
(*) El negocio pertenece al Régimen Especial del Impuesto a la Renta (RER) pagando el 1.5% al Impuesto a la 
Renta de sus ingresos. 
Fuente: Elaboración propia, tomando como referencia información de “Piedad Romero Atelier”. 
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s/   5,514.50 
Otras cuentas por pagar 
(proveedor de Telas)  
s/   4,500.00 
NO CORRIENTES 
Préstamo a Banco - 
TOTAL DE PASIVOS s/   4,500.00 
FIJOS PATRIMONIO NETO 
Mobiliario y Equipo    s/   8,074.00 Capital Social  s/    8,074.00 
INTANGIBLES 
Utilidades 
s/    1,014.50 
 Software - 
TOTAL DE ACTIVOS s/  13,588.50 
TOTAL DE 
PATRIMONIO 
s/  13,588.50 
 
 








Otras cuentas por cobrar 
(confección de uniformes) 
 
Existencias 
     0 
 
s/    6,500.00 
 
 
s/    4,121.85 
Otras cuentas por pagar 
(proveedor de Telas)  
s/   6,200.00 
NO CORRIENTES 
Préstamo a Banco - 
TOTAL DE PASIVOS s/   6,200.00 
FIJOS PATRIMONIO NETO 
Mobiliario y Equipo    s/   8,074.00 Capital Social s/     8,074.00 
INTANGIBLES 
Utilidades s/     4,421.85 
Software - 
TOTAL DE ACTIVOS s/  18,695.85 
TOTAL DE 
PATRIMONIO 
s/  18,695.85 
 
 
Se presenta el Cuadro 4.12. que ha determinado ciertos ratios financieros importantes para 
el análisis de la capacidad financiera del negocio “Piedad Romero Atelier”, cuyas fórmulas son las 
siguientes: 








Fuente: Elaboración propia, tomando como referencia información de “Piedad Romero Atelier”. 
Fuente: Elaboración propia, tomando como referencia información de “Piedad Romero Atelier”. 

























2015 0.76 1.98 0.21 2.56 
2016 0.18 0.30 0.50 1.23 




Estos datos del Cuadro 4.12. son importantes porque respecto a los rendimientos tanto de 
los activos como del patrimonio durante ese período existe tendencia a disminuir, mientras que 
respecto al grado de endeudamiento que el negocio presenta es óptimo y su liquidez es rentable. 
 
4.1.2. Matriz de Evaluación de los Factores Internos (MEFI) 
 
La finalidad de la Matriz de Evaluación de los Factores Internos (MEFI) es de calificar los 
factores más importantes que determinan el éxito del negocio “Piedad Romero Atelier”. En el Cuadro 
4.13. se observa la evaluación de los factores más importantes para el negocio, que junto con la 
dueña, el investigador y un experto se llegó a un concenso para la respectiva calificación y peso se 
que le ha dado a cada factor, donde: 
 
Calificación: 
4 =  Fortaleza mayor. 
3 = Fortaleza Menor. 
2 = Debilidad Mayor. 
1 = Debilidad Menor. 
 
Cuadro 4. 13. Matriz de Evaluación de Factores Interno para "Piedad Romero Atelier" 





  F   O   R   T   A   L   E   Z   A   S 
1 
Prestigio y reputación consolidado 
en el negocio. 
0.13 4 0.52 
2 
Diversificación de clientes en 
segmentos socioeconómicos A/B y 
C. 
0.02 3 0.06 
Fuente: Elaboración propia, tomando como referencia información de “Piedad Romero Atelier”. 
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3 
Supervisión en el área de fabricación 
para que el producto terminado no 
tenga imperfecciones. 
0.10 3 0.30 
4 
Adecuado proceso logístico para 
elaborar prendas de vestir. 
0.03 3 0.09 
5 
Cuenta con máquinas y equipos que 
logran mayor rapidez en la entrega 
de prendas. 
0.08 4 0.32 
6 
Cuenta con personal con experiencia 
para satisfacer la demanda. 
0.06 4 0.24 
7 
Capacidad de endeudamiento para 
invertir en estrategias de marketing. 
0.12 4 0.48 
8 Adecuado trato a las clientes. 0.07 4 0.28 
S U B T O T A L 0.61 - 2.29 
D   E   B   I   L   I   D   A   D   E   S 
1 Falta de capacidad para la 
comercialización online. 
0.05 2 0.1 
2 Ausencia de una planificación 
estratégica formal. 
0.03 2 0.06 
3 No ofrece promociones para las 
clientes. 
0.07 2 0.14 
4 Presenta una fanpage en la red social 
Facebook con poco uso. 
0.05 2 0.1 
5 No cuenta con publicidad para llegar 
a más clientes. 
0.07 2 0.14 
6 Disminución de ventas entre el 
período 2015 – 2017. 
0.10 2 0.2 
7 
Falta de capacitación a la fuerza 
laboral para garantizar la calidad de 
sus prendas y la calidad de su 
personal. 
0.02 1 0.02 
S U B T O T A L 0.39 - 0.76 
T   O   T   A   L 1.00 - 3.05 
 
 
4.2.   ANÁLISIS EXTERNO DEL NEGOCIO 
 
Para este análisis fue necesario encontrar las fuerzas de macro y microentorno, en otras 
palabras aquellas fuerzas más cercanas al negocio “Piedad Romero Atelier” y aquellas que a su vez  
inciden en las más cercanas. A continuación se presenta su análisis: 
 
4.2.1. Análisis de los Factores de Macroentorno 
 
4.2.1.1.   Factor Político / Legal (P) 
 
a.   Apoyo del Gobierno al Sector Textil y de Confecciones de prendas 
 
El Perú empezó a entender verdaderamente la importancia de una industria como la de 
textil y de confecciones, porque este sector le ha venido generando al país un número incalculable 
de posibilidades en empleo, ocupación, alquileres y contratos.  
 
Fuente: Elaboración propia. 
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Según América Retail (2017) el gobierno peruano mostró su apoyo a la industria textil del 
país, mediante un sistema de subasta electrónica. La Central de Compras públicas – SEACE (citado 
en América Retail, 2017) afirma que “ El Organismo Supervisor de Contrataciones del Estado - 
OSCE estuvo interesado en adquirir prendas de mejor calidad de confección y tecnicidad entre el 
2014 y 2016 gastando s/ 2’343,329 Soles en camisetas de algodón”. 
 
Para el 2018, la industria de prendas de vestir debería crecer hasta un 4%, principalmente 
gracias a una mayor demanda de polos de algodón, esperando pues una mayor demanda de los 
distintos mercados que permitan cerrar el año recuperando lo que se perdió durante el 2017. Además, 
se ha previsto que el Gobierno tome medidas necesarias que apoyen la competitividad de la industria 
textil, refiriendo la existencia de importantes herramientas implementadas para el sector textil y de 
confecciones de prendas de vestir para apoyar a las empresas peruanas como el Fondo de Garantía 
Empresarial (FOGEM), el cual viabiliza los créditos a favor de las micro y pequeñas empresas 
(MYPE’s) para impulsar el capital de trabajo. 
 
b.   Leyes del Sector 
 
Constituir una micro o pequeña empresa en el Perú, se encuentra bajo la Ley N° 28015 - 
“Ley de Promoción y Formalización de la Micro y Pequeña empresa” (03.07.2003), quién estipula 
todos los requisitos que deben seguir aquellas personas que desean formalizar su propio negocio. 
Una vez formalizada la micro o pequeña empresa puede comenzar el inicio de sus actividades 
declarando siempre a SUNAT los impuestos que genere de sus ventas.  
 
A su vez, si alguno de estas micro o pequeñas empresas, pertenecientes al sector textil y de 
confecciones, desea agruparse con otros pequeños productores y juntos tengan propuestas 
productivas o planes de negocio deberá tener en conocimiento a la Ley N° 29337 – “Ley de 
PROCOMPITE”, propuesta por el Ministerio de Economía y Finanzas, que permite a los Gobiernos 
Regionales y Locales implementar Fondos Concursables para el co-financiamiento de estas 
propuestas con el objetivo de mejorar la competitividad de las cadenas productivas mediante el 
desarrollo de estas agrupaciones. 
 
4.2.1.2.   Factor Económico (E) 
 
a.   Producto Bruto Interno (PBI) 
 
Según el Ministerio de Economía y Finanzas - MEF (2018) durante el primer semestre del 
2018 el PBI del Perú creció en 4.3%, tasa que conforma la más alta, registrada desde el segundo 
semestre del 2013. El Cuadro 4.14. nos muestra las estimaciones del PBI por sectores empresariales 
del 2018 al 2021. Se observa que existirá una variación porcentual entre cada año; además es 
importante enfocarse que el PBI por sector comercio tendrá variaciones porcentuales del 4.0% entre 
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el 2018 -2019 y del 4.2% entre el 2019 y 2020, esto se debería a que el Perú presentaría un buen 
desempeño en el sector comercio: 
 
Cuadro 4. 14. Estimaciones del PBI Perú, 2018-2021 
PRODUCTO BRUTO INTERNO POR SECTORES 
(Var. % real anual) 
S E C T O R 
Peso Año 
Base 2007 
2018 2019 2020 2021 
Prom             
2018 -
2021 
Agropecuario 6.0 4.0 4.2 4.0 4.0 4.0 
Agrícola 3.8 4.4 4.3 3.9 3.9 4.1 
Pecuario 2.2 3.3 4.2 4.2 4.2 4.0 
Pesca 0.7 24.8 4.0 4.2 4.4 9.3 
Minería e 
hidrocarburos 14.4 2.2 1.9 1.8 2.6 2.1 
Minería metálica 12.1 2.2 2.4 1.6 3.5 2.4 
Hidrocarburos 2.2 0.9 0.8 4.2 0.0 1.5 
Manufactura 16.5 3.7 3.6 4.0 4.3 3.9 
Primaria 4.1 7.6 3.3 3.4 3.5 4.4 
No primaria 12.4 2.8 3.8 4.2 4.5 3.8 
Electricidad y 
agua 1.7 3.0 3.5 4.5 4.5 3.9 
Construcción 5.1 9.0 7.8 7.8 7.8 8.1 
Comercio 10.2 2.6 4.0 4.2 4.5 3.8 
Servicios 37.1 3.8 4.8 5.2 5.5 4.9 
PBI 100.0 3.6 4.3 4.5 5.0 4.3 
PBI primario  25.2 3.7 2.7 2.6 3.1 3.0 
PBI no primario 66.5 3.9 4.8 5.1 5.4 4.8 
 
 
b.   Tasa de interés 
 
Según la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP’s - SBS (2018) muestra las diferentes 
tasas de interés que ofrecen las instituciones financieras a las microempresas y el cual se especifica 
en el Cuadro 4.15: 
Cuadro 4. 15. Tasas de Interés de las IFI's en el Perú, Octubre 2018 
Tasa Anual (%) Continental Crédito Pichincha Scotiabank Interbank Mibanco GNB Ripley Prom. 
Microempresas 25.48 23.94 32.32 21.4 14.01 37.15 12.67 - 33.68 
Tarjeta de crédito 36.07 25.39 42.52 30.62 - - - - 26.27 
Descuentos 25.88 12.78 11.65 12.16 6.29 - - - 11.47 
Préstamos 
Revolventes 
- - - - 16.74 - - - 16.74 
Préstamos a cuota 
fija hasta 30 días 21.8 - 37.82 20 20 52.25 - - 34.09 
Préstamos a cuota 
fija de 31 a 90 
días 
23.91 6.81 31.56 10.91 20 57.23 - - 44.69 
Fuente: Ministerio de Economía y Finanzas (MEF, 2018). 
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Préstamos a cuota 
fija de 91 a 180 
días 
15.48 19.74 39.62 9.4 19.41 52.32 - - 44.09 
Préstamos a cuota 
fija de 180 a 360 
días 
17.6 19.37 41.79 22.58 23.87 43.62 - - 43.21 
Préstamos a cuota 
fija a más de 360 
días 
12.36 15.9 31.43 20.08 13.24 29.85 12.67 - 28.91 
 
Si el negocio “Piedad Romero Atelier” necesitara de un préstamo bancario a más de 360 
días para poder invertir en estrategias de marketing digital, es el banco “Continental” quién le ofrece 
la más baja tasa de interés, 12.36%, en comparación con otros. Cabe señalar que, ni el Banco 
Falabella,  ni Ripley, ni Comercio, ni Azteca, ni Citibank, ni Santander, ni Cencosud ofrecen crédito 
para microempresas. Por tal motivo, el Banco “Continental” sería la mejor opción si es que el negocio 
desearía adquirir un préstamo para uso empresarial. 
 
c.   Exportaciones del sector de confecciones 
 
Respecto a las exportaciones de confecciones peruanas, especialmente las de prendas de 
vestir, según la Asociación de Exportadores – ADEX (citado en Diario Gestión, 2018) las 
exportaciones muestran signos de recuperación al sumar más de US$ 328,788 millones en el primer 
trimestre del 2018, arrojando un crecimiento del 9.6%. La Figura 4.2. muestra la evolución de las 












En ese mismo informe del Comité Textil y Confecciones (2018) se presenta a la Figura 4.3. 
en el cual se observa la distribución de exportaciones según sub-sector en valor FOB, apreciándose 
Fuente: Superintendencia de Banca, Seguro y AFP’s. (SBS, 2018). 
Figura 4. 2. Evolución de exportaciones según sector textil y prendas de vestir, enero - marzo, 
2013 - 2018 
Fuente: Comité Textil y Confecciones, tomando como referencia SUNAT. 
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que el sub-sector de prendas de vestir disminuyó un 3.3% en el primer trimestre del 2018 en 
comparación con el del 2017 
 
Además, como se aprecia en la Figura 4.4. a los países los cuales tienen destino las 
exportaciones del sector textil y de confecciones del primer trimestre del 2018 en comparación con 
el 2017. 
 
Igualmente, se muestran los 10 principales exportadores en el sub-sector de prendas de 





Figura 4. 3. Distribución de exportaciones según sub-sector en valor FOB, 2017 - 2018 
Figura 4. 4. Distribución de exportaciones según país destino, en valor FOB, 2017 - 2018 
Fuente: Comité Textil y Confecciones, tomando como referencia SUNAT. 
Fuente: Comité Textil y Confecciones, tomando como referencia SUNAT. 
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Cuadro 4. 16. Top 10 de los principales exportadores de prendas de vestir, primer trimestre del año, 
2017 vs. 2018 
N° EXPOTADOR 









1 CONFECCIONES TEXTIMAX S.A. 18’297,425 501,373 3’143,6912 8.78 
2 DEVANLAY PERÚ S.A.C. 17’805,598 312,667 1’346,862 8.54 
3 TOPY TOP S.A. 9’357,748 258,498 1’574,156 4.49 
4 INDUSTRIAS NETTALCO S.A. 16’126,641 384,448 1’926,743 7.74 
5 
SOUTHERN TEXTILE NETWORK 
S.A.C 
12’223,478 313,196 1’128,206 
5.86 
6 
TEXTILE SOURCING COMPANY 
SA.C. 
8’057,172 246,857 1’701,076 
3.86 
7 
HILANDERÍA DE ALGODÓN 
PERUANO S.A. 
6’828,467 151,509 906,028 
3.28 
8 GARMENT INDUSTRIES S.A.C. 6’558,999 64,273 510,174 3.15 
9 TEXTILES CAMONES S.A. 6’811,380 285,742 2’397,870 3.27 
10 
INDUSTRIA TEXTIL DEL PACÍFICO 
S.A. 
7’241,937 256,005 1’078,359 
3.47 
TOP 10 109’308,847 2’774,568 15’713,165 52.43 
OTROS EXPORTADORES 99’170,533 2’376,800 20’225,470 47.57 
 
TOTAL ENERO – MARZO 2017 
 
208’479,380 5’151,368 35,938,635 100.00 
N° EXPORTADOR 









1 CONFECCIONES TEXTIMAX S.A. 15’713,059 434,916 2’598,691 7.1 
2 DEVANLAY PERÚ S.A.C. 15’396,251 299,534 1’264,268 6.9 
3 TOPY TOP S.A. 13’075,291 375,425 1’856,903 5.9 
4 INDUSTRIAS NETTALCO S.A. 12’598,572 279,584 1’506,783 5.7 
5 
SOUTHERN TEXTILE NETWORK 
S.A.C 
11’554,945 269,325 1’052,691 5.2 
6 
TEXTILE SOURCING COMPANY 
SA.C. 
11’510,024 365,741 2’080,289 5.2 
7 
HILANDERÍA DE ALGODÓN 
PERUANO S.A. 
10’555,695 224,572 1’277,155 4.8 
8 GARMENT INDUSTRIES S.A.C. 8’841,806 94,284 637,303 4.0 
9 TEXTILES CAMONES S.A. 8’523,612 376,299 2’696,108 3.8 
10 
INDUSTRIA TEXTIL DEL PACÍFICO 
S.A. 
7,787,642 275,432 1’136,897 3.5 
TOP 10 115’556,897 2’995,112 16’107,088 52.10 
OTROS EXPORTADORES 106’237,246 2’429,409 17’653,892 47.90 
 
TOTAL ENERO - MARZO 2018 
 
221’794,143 5’424,521 33’760,980 100.00 
 
Se aprecia que existe un dinamismo en las exportaciones del sector de confecciones, 
observándose en las gráficas presentadas un repunte hasta el primer trimestre del 2018, esto hace que 






Fuente: Elaboración propia tomando como referencia SUNAT. 
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d.   Importaciones del sector de confecciones 
 
Respecto a las importaciones del sector textil y de confecciones es importante para el 
negocio “Piedad Romero Atelier” considerarlas porque representarían una amenaza con el ingreso 
de prendas del extranjero al Perú. Se aprecia en las figuras 4.5. y 4.6. y siguiendo al Ministerio de la 
Producción - PRODUCE (2015),  que crecieron sostenidamente en el 2014, con una tasa promedio 
anual del 19.2% debido a que el país entre el 2009 y el 2014 aumentó sus importaciones de prendas 










Figura 4. 5. Evolución de importaciones del sector textil y de confecciones, 2009 – 2014  
(Millones de dólares, variación porcentual anual) 
Figura 4. 6. Participación de las importaciones del sector textil y de 
confecciones, según país de destino, 2014 
Fuente: DEMI - PRODUCE tomando como referencia SUNAT. 
Fuente: DEMI - PRODUCE tomando como referencia SUNAT. 
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Por el contrario, durante el 2017 según la Asociación de Exportadores del Perú – ADEX 
(citado en Fashion Network, 2017) las importaciones textiles cayeron con 7% durante los diez 
primeros meses del año. Entre los principales mercados que el Perú importa se muestra en ese 
informe que es el mercado asiático su principal vendedor, países como China, Bangladesh, India, 
Vietnam, Turquía, Cambodia, Indonesia, Pakistán y Sri Lanka. Seguido del mercado latino con 
Colombia como el único proveedor regional de prendas de vestir e insumos textiles del Perú. 
 
Asimismo, se muestra la Figura 4.9. donde se observa la participación en porcentaje de los 









4.2.1.3.   Factor Social / Demográfico (S) 
 
a.   Población 
 
Según los datos INEI (2018) del informe obtenido de los Censos Nacionales de Población 
y Vivienda 2017, el departamento de Piura cuenta con una población 1’856,809 habitantes, 
conformando la segunda ciudad más poblada del Perú que representa el 6.3% del total nacional. Tal 






Figura 4. 7. Participación de las importaciones del sub-sector de prendas de 
vestir, según país de destino, 2014 
Fuente: DEMI - PRODUCE tomando como referencia SUNAT. 





b.   Distribución geográfica de la ciudad de Piura 
 
El departamento de Piura presenta 8 provincias. La provincia Piura se observa que es la 
más habitada del territorio departamental con 799, 321 habitantes, como se señala en ese mismo 
informe de INEI (2018), conformando la capital del departamento. El Cuadro 4.17. nos muestra la 
población masculina y femenina de las capitales de los distritos Piura, Castilla y Veintiséis de 
Octubre en el 2017 que representan a la ciudad: 
Cuadro 4. 17. Población de las capitales de distritos Piura, Castilla y Veintiséis 
de Octubre, censada por sexo, 2017 









Total Hombre Mujer 




  1 856 809 918 850 937 959 
            
2001 PROVINCIA PIURA   799 321 393 592 405 729 
            
200101 DISTRITO PIURA   158 495 75 971 82 524 
0001 PIURA Chala 149 982 71 598 78 384 
Figura 4. 8. Población censada, por departamento, 2017 
Fuente: Censos Nacionales de Población y Vivienda (2017). 




Según INEI (2018) la Tasa de Crecimiento Promedio Anual para el departamento de Piura 
es de 1.0%, además la población censada en los centros poblados urbanos para Piura es de 79.3% y 
la de mayoritariamente rural representa el 20.7%. Asimismo, se observa que las estimaciones 
proyectadas en el departamento de Piura para el 2019 serán de 1’901,032 habitantes, el 2020 será de 
1’914,346 y para el 2021 será 1’927,201, mostrándose que seguirá existiendo un crecimiento 
continuo, por un mayor número de nacimientos que de muertes. 
 
c.   Edades y zonas geográficas 
 
El informe obtenido de los Censos Nacionales de Población y Vivienda 2017 publicado 
por INEI (2018) afirma que existen cambios en la estructura de la población peruana por sexo, edad 











  160 201 79 421 80 780 





  165 779 80 179 85 600 
0001 SAN MARTIN Chala 165 712 80 144 85 568 
Figura 4. 9. Pirámide de población censada, censos 2007 y 2017 
Fuente: Censos Nacionales de Población y Vivienda 2017. 
Fuente: Censos Nacionales de Población y Vivienda 2017 (INEI, 2018). 
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d.   Nivel de Pobreza 
 
 Pobreza monetaria 
 
Se considera a personas en pobreza monetaria a aquellas personas que residen en un hogar 
donde su gasto Per Cápita es insuficiente para adquirir una canasta básica de alimentos o vivienda, 
educación, vestido, salud, etc. La Figura 4.10. muestra la evolución de la pobreza monetaria en el 
Perú entre los años 2007 – 2017: 
 
En esta gráfica se percibe que la tendencia es a disminuir con un ligero incremento en el 
año 2017 del 1.0%; esto es determinante para el negocio “Piedad Romero Atelier” porque al 
disminuir la pobreza monetaria significaría que genera la oportunidad de crecimiento en los 
segmentos socioeconómicos  A/B y C que son el objetivo del negocio. Por lo tanto es factible para 
el mismo. 
 
e.   Nivel Socioeconómicos (NSE) 
 
Es importante para el negocio “Piedad Romero Atelier” conocer los niveles 
socioeconómicos a nivel nacional, así como también del departamento de Piura: 
 
 Niveles socioeconómicos en el Perú 
 
















B B1 3.4 10.3 
Figura 4. 10. Evolución de la incidencia de la Pobreza Monetaria: 2007-2017, en porcentaje 
Fuente: INEI (2018). 
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 Niveles socioeconómicos en el departamento de Piura 
 
Cuadro 4. 19. Distribución de hogares en el departamento Piura 














El Cuadro 4.18. muestran los niveles A y B de los hogares en el Perú con un porcentaje del 
1.7% y 10.3% y considerados aptos para adquirir prendas de vestir para damas del negocio. Así como 
también se consideran en el departamento de Piura los niveles AB y C representados por el 4.0% y 
20.6% respectivamente tal y como lo señala el Cuadro 4.19.  
 
4.2.1.4.   Factor Tecnológico (T) 
 
a.   Máquinas de coser 
 
El sector textil y de confecciones siempre está viendo los cambios tecnológicos respecto a 
las máquinas de coser, éstas conforman los principales instrumentos para la confección de prendas 
de vestir, que cada cierto período, se deberían renovar porque la tecnología cambia y con ella salen 
modernas máquinas para su uso. 
 
Las máquinas de coser, que fueron inventadas durante la primera revolución industrial, 
conforman herramientas electromecánicas empleadas para unir tejidos mediante puntadas con hilos. 





Fuente: Asociación Peruana de Empresas de Investigación de Mercados - APEIM (2018). 
Fuente: APEIM (2018). 
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 Máquinas de coser industriales 
 
Que se puede realizar costuras de alta gama y son utilizadas para tratar telas más pesadas o 
duras. Su precio es de s/ 5,040 soles aproximadamente en la marca “Juki”; la Figura 4. 13. muestra 











 Máquinas de coser semi-industriales 
 
Este tipo de máquinas cuentan con doble función: por un lado, pueden bordar y por otro 
coser. Estas máquinas son utilizadas en talleres de confección, en sastrerías e incluso en las pequeñas 
industrias. El precio aproximado en la marca “Juki” es de s/ 1,800 soles y la digital es de s/ 3,000 














Figura 4. 11. Modelo de máquina de coser industrial, 2018 
Fuente: Google. 
Figura 4. 12. Modelo de máquina de coser semi-industrial digital, 2018 
Fuente: Google. 
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 Máquinas remalladoras 
 
Este tipo de máquinas se utilizan para evitar que las costuras se deshilachen, ya que realizan 
puntadas sobre las costuras. El costo aproximado de esta máquina es de s/ 3,696 soles 










 Máquinas de pespunte 
 














Figura 4. 13. Modelo de máquina remalladora, 2018 
Fuente: Google. 
Figura 4. 14. Modelo de máquina de pespunte recto, 2018 
Fuente: Google. 
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 Máquinas Basteras 
 
Este tipo de máquina se utiliza para realizar costuras que no se vean, como dobladillos en 









 Máquinas Atracadoras 
 
La máquina atracadora cumple la función de afirmar aberturas, bolsillos, entre otros. El 














Figura 4. 15. Modelo de máquina bastera, 2018 
Fuente: Google. 
Figura 4. 16. Modelo de máquina atracadora, 2018 
Fuente: Google. 
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 Máquinas Botoneras 
 
La botonera es utilizada para pegar diversos tipos de botones, tiene un costo aproximado 









 Máquinas Cerradoras 
 
Este tipo de máquina es utilizada para cerrar camisas, mangas, pantalones deportivos, entre 













Figura 4. 17. Modelo de máquina botonera, 2018 
Fuente: Google. 
Figura 4. 18. Modelo de máquina cerradora, 2018 
Fuente: Google. 
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 Máquinas Ojaladoras 
 
La ojaladora es utilizada para realizar los ojales perfectamente; una vez hechos, la misma 
máquina los corta de manera automática. El costo aproximado de este tipo de máquina es de s/ 8,400 










La presencia de nueva tecnología representaría una oportunidad para el negocio “Piedad Romero 
Atelier” debido a que se hace muy accesible contar con ella, pero a su vez se convierte en una 
amenaza porque se daría la oportunidad del ingreso de nuevos competidores. 
 
4.2.1.5.   Factor Ecológico (E) 
 
El Ministerio de la Producción (PRODUCE) es el ente rector del sector industria en el Perú. 
En 1997, el Presidente de la República mediante Decreto Supremo N° 019 – 97 – ITINCI se aprobó 
el “Reglamento de Protección Ambiental para el Desarrollo de Actividades de la Industria 
Manufacturera”, a través de este reglamento todas las empresas industriales manufactureras deben 
cumplir aquellas obligaciones y mandatos en materia de la protección ambiental. En este reglamento 
se han establecido lineamientos para la Política ambiental del Sector Manufactura y las obligaciones 
de los titulares de las actividades industriales. Asimismo, se observa que dentro del Sector 
Manufactura existen subsectores como el de papel, cemento, fundición y textil, que son industrias 







Figura 4. 19. Modelo de ojales realizados por la máquina 
ojaladora, 2018 
Fuente: Google. 
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4.2.2. Matriz de Evaluación de los Factores Externos (MEFE) 
 
La finalidad de la Matriz de Evaluación de los Factores Externos (MEFE) es de calificar 
las oportunidades que el negocio “Piedad Romero Atelier” puede explotar. En el Cuadro 4.20. 
muestra un listado de factores respecto a las oportunidades y amenzas que ofrece el entorno: 
 
Calificación: 
4 =  Responde muy bien. 
3 = Responde bien. 
2 = Responde promedio. 
1 = Responde mal. 
 
Cuadro 4. 20. Matriz de Evaluación de Factores Externo para "Piedad Romero Atelier" 





  O   P   O   R   T   U   N   I   D   A   D   E   S 
1 
Existencia de apoyo por parte del 
gobierno para el Sector textil y de 
confecciones. 
0.03 1 0.03 
2 
El PBI en el sector de manufactura 
en el Perú incrementará para el 
2019, hasta en 0.4 en el sector 
comercio. 
0.06 2 0.12 
3 
Existe mayor población de mujeres 
en la ciudad Piura para el 2017 
representado por un 52.26% 
0.07 3 0.21 
4 
El NSE AB en el departamento de 
Piura representa un 4.0% y el NSE 
C un  20.6%. 
0.08 3 0.24 
5 
Con el paso de los años salen al 
mercado maquinaria más sofisticada 
para que el negocio pueda 
adquirirlas. 
0.18 4 0.72 
6 
Repunte del sector confecciones con 
la presencia de exportaciones. 
0.09 2 0.18 
7 
La pobreza monetaria ha disminuido 
con el paso de los años. 
0.10 2 0.20 
S U B T O T A L 0.61 - 1.70 
A   M   E   N   A   Z   A   S    
1 Presencia de alto porcentaje en la 
tasa de interés de las instituciones 
financieras (IFI’s) para ofrecer 
préstamos a las microempresas. 
0.04 3 0.12 
2 La pobreza monetaria incrementó 
ligeramente para el 2017 en un 
1.0%.  
0.05 2 0.10 
3 Acceso a que los negocios locales 
adquieran nueva maquinaria para su 
producción de prendas. 
0.13 3 0.39 
4 Incremento de las importaciones. 0.17 2 0.34 
S U B T O T A L 0.39 - 0.95 
T   O   T   A   L 1.00 - 2.65 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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4.2.3. Análisis de los Factores de Microentorno 
 
4.2.3.1.   Las clientes 
 
Para “Piedad Romero Atelier” las clientes conforman la parte más importante en sus 
actividades; sin ellas, las ventas no se realizarían. Por esta razón, se aplicó un cuestionario  (ver 
Anexo 7) el cual fue oportuno para analizar sus comportamientos. La muestra de este cuestionario 
estuvo conformada por 53 clientes. Los resultados fueron los siguientes:  
 











Se muestra que el mayor porcentaje de edad de las clientes es el de rango entre 56 a 71 años 
con un 62.26%, con lo que se identifica claramente que el segmento de clientes del negocio es de 
mayores de 55 años, resaltando la urgencia de ir a los segmentos más jóvenes como los menos de 35 
años que son los minoritarios en porcentaje. 
 
b. Medio a través del cual conoció al negocio 
 
Se observó que el 100% de clientes, es decir las 53 clientes de muestra se enteraron de la 
existencia de “Piedad Romero Atelier” a través de las recomendaciones. Por esta razón y con las 
propias palabras de la dueña del negocio se refelja que no realiza campañas publicitaria ni anuncios, 







29 - 35 años 36 - 45 años 46 - 55 años
56 - 65 años 66 - 71 años
Figura 4. 20. Edad de las clientes de "Piedad Romero Atelier” 
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La Figura 4.21. muestra que el mayor porcentaje de clientes llevan conociendo al negocio 
más de cinco años, representado por el 50.94%, esto implica que de este porcentaje suelen volver al 
negocio; también se observó que existe un pequeño grupo que lo conoce menos de 11 meses, con el 
24.53%, evidenciándose que las posibles clientes si llegan a mandarse a confeccionar en él. 
 
d. Motivos por el que se confeccionan prendas en el negocio 
 
Cuadro 4. 21 Motivos por el que las clientes se 
confeccionan en “Piedad Romero Atelier” 
M O T I V O S 
R E S P U E S T A S 
N % 
Buenos acabados 19 35.85% 
Ofrece ideas de modelos 9 16.98% 
Precios accesibles 13 24.53% 
Prenda a su medida 26 49.06% 
Prenda bien confeccionada 39 73.58% 




En esta pregunta las clientes podían marcar 2 alternativas, por lo que se observó que fue un 
total de 106 respuestas equivalente al 200%. Se observó que existieron 39 elecciones de mandarse a 
confeccionar en “Piedad Romero Atelier” porque “las prendas están bien confeccionadas” 
implicando que las costuras y acabado de cada prenda son adecuados para ellas; se observa también 
que existieron 26 elecciones porque “las prendas quedan a su medida” implicando que el traje está 






1 - 2 años 3 - 5 años 6 - 11 meses
Más de 5 años Menos de 6 meses




Figura 4. 21. Tiempo que las clientes llevan conociendo a "Piedad 
Romero Atelier" 
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por las que las clientes se mandan a confeccionar en “Piedad Romero Atelier” son porque sus prendas 
están bien confeccionadas y les queda a la medida. 
 





















En esta pregunta se observó que la mayoría de clientes se siente “muy satisfecha” con el 
servicio brindado por “Piedad Romero Atelier”, además de solamente “satisfecha”. Se determinó que 
en general las clientes sienten que el servicio del negocio es “muy bueno” y por eso suelen mandarse 
a confección en él. 
 
























Definitivamente sí Probablemente sí Sí
Figura 4. 23. Grado de recomendación en el entorno social de las clientes 
para el negocio 




Figura 4. 22. Grado de satisfacción de las clientes de "Piedad 
Romero Atelier" 
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Se mostró que existe una ligera diferencia entre las clientes que “definitivamente sí” 
recomendarían al negocio con las que “solamente sí” lo harían. Esto evidencia que sus clientes sí 
recomiendan el negocio haciéndolo más conocido por otras posibles clientes. 
 



















Se evidenció que las clientes recuerdan más al negocio “Piedad Romero Atelier” por la 
credibilidad que ofrece, por el buen trato y por la limpieza y orden que existe en él. Esta pregunta 
fue determinante para afirmar que el principal atributo que las clientes prefieren del negocio es la 
credibilidad que brinda. 
 
























No concurría a otro taller
Otros talleres
Talleres del Centro de
Piura






Figura 4. 24. Atributos valorados en el local de "Piedad Romero Atelier" 
Figura 4. 25. Identificación de la competencia de "Piedad Romero Atelier" 
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Entre los talleres elegidos de mayor porcentaje donde las clientes solían mandarse a 
confeccionar ropa antes de conocer a “Piedad Romero Atelier”, son los talleres que no están ubicados 
ni en el centro de Piura, ni en el Mercado Modelo, ni en alguna urbanización o zona residencial, es 
decir en “otros talleres”; los talleres “ubicados en el Mercado Modelo de Piura” y los talleres 
“ubicados en urbanizaciones o zonas residenciales”. Por tal motivo fueron 3 de esas zonas de 
ubicación los talleres que conforman la principal competencia para el negocio. 
 
















Esta pregunta se deriva de la pregunta anterior, la cual mostró que 10 personas no 
concurrían a talleres dedicados a la confección, por ende para esta pregunta sólo se consideró el 
81.13% del total. Se observó que, entre los 02 atributos que las clientes más valoraban de la 
competencia fueron por “los precios accesibles” y que “sus costuras eran aceptables”. 
 
4.2.3.2.   Los proveedores 
 
a.   “Telas Manrique” 
 
Este es el principal proveedor de telas del negocio, se encuentra ubicado en el centro de la 
ciudad de Piura, exactamente en la avenida Grau 415 - Piura. La principal característica que posee 
este proveedor es la venta de telas a muy buenos precios, además de su rapidez y el buen trato a sus 
clientes. Esta característica del proveedor permite que “Piedad Romero Atelier” ofrezca a las clientes 
un buen precio del traje; es decir, si la cliente prefiere adquirir la confección del traje incluyendo 






La ubicación era cerca Precios accesibles
Sus acabados eran buenos Sus costuras eran aceptables
Figura 4. 26. Atributos que las clientes valoraban de la competencia 
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b.   “Pasamanería Gesny” 
 
Pasamanería Gesny es la principal proveedora de hilos, cierres, botones, tizas, alfileres y 
centímetros. Este distribuidor cuenta con un local propio en el Mercado Modelo de Piura, pese a que 
sea un negocio que sólo emite boletas, el cual desfavorece al negocio al momento de declarar 
impuestos, posee un trato amable, rapidez en su atención y seguridad en su local. Por tal motivo, es 
elegido por el negocio “Piedad Romero Atelier” como su principal proveedor de accesorios. 
 
c.   “La Casa del Encaje” 
 
Es un negocio formalizado como microempresa, que emite facturas y boletas le ofrece a 
“Piedad Romero Atelier” calidad en los accesorios y buen trato, se encuentra ubicado en el Mercado 
Modelo de la ciudad. Le provee al negocio: hilos, cierres, botones, encajes, aplicaciones para ropa, 
elásticos, tizas, alfileres y hombreras. Cabe señalar que este proveedor cuenta con un ambiente un 
poco más grande que “Pasamanería Gesny” y donde tiene gran número accesorios que ofrecer, por 
ello le brinda más variedad de productos al negocio y a mayores cantidades (stock). 
 
d.   “Librería F. Chang” 
 
“Librería F. Chang” es la principal proveedora de lápices, lapiceros, hojas, papel de molde 
o productos de oficina, se encuentra ubicado en Jr. Huancavelica N° 239 - Centro de Piura, es elegido 
por “Piedad Romero Atelier” porque ofrece productos más económicos respecto a otras librerías. 
Otra característica que posee este proveedor es que cuenta con el servicio de delivery hasta el 
domicilio, ofreciendo seguridad, garantía y buen trato al llegar hasta sus instalaciones. 
 
e.   “Sr. Nicolás Bellido – Técnico en máquinas de coser” 
 
Si los equipos y maquinarias se llegan a dañar, Nicolás Bellido, un señor experto en reparar 
máquinas de coser es quién presta sus servicios al negocio “Piedad Romero Atelier”. Su principal 
característica de este experto es que sabe reparar muy bien los equipo y maquinaria daña, conoce 
muy buen su trabajo y siempre está dispuesto en repararlas, sea el día que sea y la hora que sea. Por 
esta razón, su experiencia, sus conocimientos, lealtad y rapidez conforman las características de este 
proveedor. 
 
4.2.3.3.   Las consumidoras 
 
Ha sido fundamental para el desarrollo del Plan de Marketing digital conocer el 
comportamiento de posibles clientes, que podrían adquirir las confecciones de trajes que “Piedad 
Romero Atelier” ofrece. Fue necesario conocer ciertas características tales comoo sus edades, el 
distrito al cual pertenecen, las frecuencias de compra que poseen, los lugares donde concurren para 
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comprar ropa; además de las fechas que suelen hacerlo, así como también el uso y finalidad que les 
dan a las redes sociales e Internet.  
 
Para conocer todos estos aspectos se recurrió a la técnica de “encuesta web” la misma que 
estuvo representada por un cuestionario digital plasmado en el Anexo N° 7 o en la “versión digital” 
mediante link: https://goo.gl/forms/VXyH7ozsfuDIy6ow2 
 
Es importante mencionar que de la muestra de 382 mujeres, todas debían acceder a Internet, 
independientemente si eran o no usuarias de redes sociales, porque fue necesario que cada una de 
ellas respondieran el cuestionario realizado vía online. A continuación, se presentan los resultados 
de la “encuesta web” aplicada a la muestra: 
 












Se aprecia claramente que, de la muestra considerada como “posibles clientes” para el 
negocio residen en el distrito de Veintiséis de Octubre con un 36%; en segundo lugar, se encuentra 
aquellas que residen en el distrito de Piura con un 33% y con 31% encontramos al grupo de mujeres 
que residen en el distrito de Castilla. Esta información contrasta con la data encontrada por INEI 
(2018) acerca de población femenina de la ciudad de Piura. 
 
Para el Plan de Marketing digital ha sido importante considerar estos datos, debido a que 
si estas consumidoras se convirtieran en clientes actuales de “Piedad Romero Atelier” en los medios 





Castilla Piura Veintiséis de Octubre
Figura 4. 27. Distritos donde residen las encuestadas, en 
porcentaje, 2018 
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Se evidencia claramente de la Figura 4.28. que el mayor porcentaje de las consumidoras 
pertenece al rango de edad de “25 a 39 años” representado por un 35.08%, seguido del grupo 
perteneciente a edades entre “40 a 55 años”. Se considera que el grupo de “18 a 24 años” es muy 
atractivo para el negocio “Piedad Romero Atelier”, que si bien es cierto no es el segmento de 
mercados que actualmente está dirigido el negocio, sin embargo es de gran potencial considerarlo 
para el plan de marketing digital, porque son ellas junto con las del grupo de 25 a 39 años quienes 
más suelen acceder a redes sociales. 
 














18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Figura 4. 28. Edades de las encuestadas, en porcentaje, 2018 










Maestría / Doctorado Secundaria
Superior no universitaria completa Superior no universitaria incompleta
Superior universitaria completa Superior universitaria incompleta
Figura 4. 29. Nivel educativo de las encuestadas, en porcentaje, 2018 
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En la Figura 4.29. se observa que predomina más el nivel educativo “superior universitario 
completo” eso indica que las mujeres encuestadas presentan una formación educativa superior y esta 
información fue importante para las acciones consideradas en el plan de marketing digital. 
 










Al presenciarse en la Figura 4.30. que más de la mitad del público objetivo desempeña 
funciones laborales como “trabajadoras dependientes” representadas por el 53.40%, significa que 
cuenta con un ingreso propio donde podría adquirir las prendas de vestir que “Piedad Romero 
Atelier” ofrece. 
 














Ama de casa Estudia y trabaja
Jubilada / cesista Sólo estudia
Trabajadora dependiente Trabajadora independiente
Figura 4. 30. Ocupación de las encuestadas, en porcentaje, 2018 










Muy extrovertida Muy introvertida
Ni introvertida, ni extrovertida
Figura 4. 31. Personalidad de las encuestadas, en porcentaje, 2018 
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Se utilizó este dato para determinar la posible publicidad y anuncios que se hagan en los 
medios digitales del negocio. Se observó que la mayoría de consumidoras presentan una personalidad 
“ni tan introvertida ni muy extrovertida” representado por un 56.28%  y un 34.29%  de personalidad 
“extrovertida”; significa que la publicidad que se diseñe en el plan de marketing digital debe 
conservar la formalidad, sin perder el impacto que debe causarles cuando perciban el mensaje. 
 
f.  Oportunidad de compra 
 
Fue necesario conocer cuáles eran las oportunidades en las que el público objetivo del 
negocio suelen comprar prendas de vestir. Saber si preferían una oferta, un descuento o una 
liquidación. Se presentan los siguientes resultados: 
 
 Compra de prendas de vestir cuando ven una Oferta 
 
 
Se observa claramente que existe una tendencia por el público objetivo a comprar más 
“algunas veces” ropa cuando ven una oferta, en especial las de 25 a 39 años representada por el 
15.18% del total de consumidoras. Eso significa que, si en caso “Piedad Romero Atelier” desee lanzar 
una oferta, no debería ser tan seguida.  
 
 Compra de prendas de vestir cuando tienen descuentos en sus precios 
 
En la Figura 4.33. se aprecia que al igual que en la anterior figura, existe una tendencia de 




























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces Siempre
Figura 4. 32. Frecuencia de compra de prendas de vestir cuando ven una oferta, en porcentaje y por 
edades, 2018 
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de 25 a 39 años las que presentan el mayor porcentaje en comparación con las demás, representado 
por el 14.14% del total general: 
 
 
Se determina que, conforma una oportunidad para que “Piedad Romero Atelier” ofrezca 
“algunas veces” descuentos por los medios digitales propuestos para atraer a la audiencia. 
 





























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces Siempre
Figura 4. 33. Frecuencia de compra de prendas de vestir cuando tienen descuentos en sus precios, en 
porcentaje y por edades, 2018 





























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces Siempre
Figura 4. 34. Frecuencia de compra de prendas de vestir cuando hay liquidación en las tiendas, en 
porcentaje y por edades, 2018 
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De los datos encontrados en la Figura 4.34. respecto a las liquidaciones, se observa que 
en las consumidoras de 18 a 55 años, predomina más la frecuencia de “algunas veces” al comprar 
prendas de vestir cuando hay liquidaciones en las tiendas con 27.49% del total. Sin embargo, al 
observar a las del rango de 55  a más años predomina el “nunca”. Se determina que para las acciones 
consideradas en el plan de marketing digital no se tomará en cuenta realizar liquidaciones, ni en el 
local ni en los medios digitales de “Piedad Romero Atelier”. 
 
g.  Fechas especiales de compra 
 
Para las acciones a considerar en el plan de marketing digital fue necesario conocer 
del análisis a las consumidoras en qué fechas especiales ellas suelen comprar ropa con mayor 
frecuencia y en cuáles no. Se obtuvo la siguiente información: 
 




Se observa que predomina la frecuencia de “siempre” para comprar ropa en fiestas de fin 
de año por parte de las encuestadas. Por lo tanto, se determinó que conforma una oportunidad para 
ofrecer promociones en estas fechas de fin de año en las acciones propuestas del plan de marketing 






























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces Siempre
Figura 4. 35. Frecuencia de compra de prendas de vestir para Fiestas de fin de año, en porcentaje y por 
edades, 2018 
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 Fiestas Patrias 
 
Respecto a fechas como Fiestas Patrias, predomina la frecuencia “nunca” para comprar 
prendas de vestir en estas fechas por parte de las consumidoras, representado por el 34.03%, tal y 




Se determina que, para las acciones del plan de marketing digital del negocio “Piedad 
Romero Atelier” esta fecha no se considera como una oportunidad de ofrecer promociones, 
descuentos o alguna otra oportunidad de venta para el negocio porque el mercado objetivo no suele 
comprar en esta fecha. 
 
 Día de la Madre 
 
Se percibe en la Figura 4.37. respecto a fechas como el Día de la Madre que predomina la 
frecuencia de “algunas veces” en las consumidoras entre los 25 a más años y de “pocas veces” para 



























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces Siempre
Figura 4. 36. Frecuencia de compra de prendas de vestir para Fiestas Patrias, en porcentaje y por 
edades, 2018 


















Por tal motivo, al detectar que el público objetivo puede comprar entre algunas y pocas 
veces, aún así se consideró importante esta fecha para las acciones en el plan de marketing digital, 
porque conforma una oportunidad ofrecer alguna promoción o descuento. 
 
 Su cumpleaños 
 
 
Se observa en la Figura 4.38. que de todas las consumidoras, son las de 18 a 55 años  las 
que “siempre” suelen comprar ropa para su cumpleaños, representado por el 26.18%. Se 

























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces Siempre
Figura 4. 37. Frecuencia de compra de prendas de vestir para el Día de la Madre, en porcentaje y 
por edades, 2018 





























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces Siempre
Figura 4. 38. Frecuencia de compra de prendas de vestir para su cumpleaños, en porcentaje y por 
edades, 2018 
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de sus posibles clientes porque definitivamente si ellas se conviertieran en clientes actuales se les 
podría ofrecer mediante algún tipo de premio o regalo y atraerlas hacia el negocio. Por lo tanto fue 
necesario considerarlo en las acciones del plan de marketing digital. 
 
h.  Ocasión de compra 
 
Respecto a esta parte del análisis a las consumidoras, fue necesario conocer si el público 
objetivo solía visitar tiendas antes de realizar una compra, así como también conocer si suelen 
adquirir prendas de vestir vía online, se presentan los siguientes resultados: 
 
 Visita a las tiendas antes de escoger ropa 
 
 
En cuanto a visitar las tiendas de ropa antes de comprar una prenda de vestir, se 
observa en la Figura 4.39. que existe una tendencia en general de visitarlas “siempre” antes de 
comprar, representada por el 41.62% del total. Por lo tanto, se determina que conforma una 
oportunidad para que el negocio “Piedad Romero Atelier” promocione su local a través de sus medios 
digitales, invitándoles a visitar la tienda y vean los modelos y diseños que tiene para ellas. 
 
 Compra por Internet de prendas de vestir 
 
En el Cuadro 4.22. se aprecia la frecuencia de comprar de ropa por Internet de las 
consumidoras, observándose que existe una tendencia muy alta de no comprar por Internet ropa, 
representado por el 78.53%; sin embargo entre cada rango de edades también se observa que existen 

























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces Siempre
Figura 4. 39. Frecuencia de visita a las tiendas de ropa antes de comprar una prenda de vestir, en 
porcentaje y por edades, 2018 
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Se determina que, “Piedad Romero Atelier” deberá atraerlas mediante sus medios digitales 
y generarles el deseo de consumir por Internet o al menos hacerlas “seguidoras” del fanpage en redes 
sociales del negocio para que se enteren de novedades. 
 
i.  Lugares de compra 
 
Otro de los puntos clave en el análisis de las consumidoras fue conocer las tiendas de ropa 
elegidas por el público objetivo y la frecuencia de concurrir a comprar en ellas. Las principales 
tiendas detectadas fueron: Ripley, H&M y Topy Top que son donde ellas más suelen frecuentar. Esta 
información fue el punto clave para el análisis de la competencia, debido a que estas tiendas 
conformaron la “competencia indirecta” del negocio: 
 
 Topy Top 
 
Claramente se observa  en la Figura 4. 40. que el 69.63% “sí” compra en la tienda Topy 
Top, predominando una tendencia de “algunas veces”, donde las de rango de edad de 40 años a más 
son las que más compran en esta tienda con un 37.44% y una tendencia de “algunas veces” 
representado por el 16.50% por parte de este rango de edad: 
 
EDADES 










18 - 24 años 6 1.57% 55 14.40% 15 3.93% 76 
25 - 39 años 0 0% 89 23.30% 45 11.78% 134 
40 - 55 años 0 0% 86 22.51% 13 3.40% 99 
56 a más 
años 




6 1.57% 301 78.53% 76 19.90% 382 









Por tal razón, es importante considerar a Topy Top como uno de sus competidores 
indirectos de “Piedad Romero Atelier” porque son las consumidoras de 40 a más años las que 
























Se evidencia claramente que existe una tendencia de “sí” comprar en la tienda H&M 




























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces Siempre
Figura 4. 40. Frecuencia de compra de prendas de vestir en TopyTop, en porcentaje y por edades, 
2018 































18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces Siempre
Figura 4. 41. Frecuencia de compra de prendas de vestir en H&M, en porcentaje y por edades, 
2018 
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siendo las de rango de 25 a 39 años las que con frecuencia de “algunas veces” suelen comprar, 
representada por el 12.04% y  de igual forma las de 18 a 24 años con un 8.64%. Se observa también 
que existe un 40.05% que no compra en esta tienda; sin embargo al conocer que son las consumidoras 
de 18 a 39 años las que presentan una tendencia de comprar más que el resto de edades. Por lo tanto, 
se determina considerar a H&M como uno de sus principales competidores indirectos porque el 





Como se muestra en la Figura 4.42. existe una tendencia de “sí” comprar en la tienda 
Falabella representada por el 79.58%, predominando las frecuencias de “algunas veces” y “casi 
siempre”; y son las de 18 a 24 años las que compran con más frecuencia en esta tienda representadas 
por el 6.54% con frecuencia de “algunas veces” y el 6.81% de “casi siempre”. A su vez, las 
consumidoras de 40 a más años presentan frecuencia de compra de “algunas veces” con un 17.23%. 





En la Figura 4.43. se evidencia que existe un 89.01% que “sí” compra en la tienda Ripley, 
predominando frecuencias como “algunas veces” y “casi siempre” y son las de 25 a 39 años las que 
























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces Siempre
Figura 4. 42. Frecuencia de compra de prendas de vestir en Falabella, en porcentaje y por edades, 
2018 
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veces” y 9.16% de “casi siempre”. A su vez, las consumidoras de 40 a más años presentan frecuencia 
de compra de “algunas veces” con un 15.44%: 
 
 
Al comparar esta información con la de Falabella por ser estos dos “grandes almacenes en 
de venta de ropa”. Se determina considerar a Ripley como su principal competidor indirecto antes 






























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces Siempre
Figura 4. 43. Frecuencia de compra de prendas de vestir en Ripley, en porcentaje y por edades, 2018 































18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces Siempre
Figura 4. 44. Frecuencia de compra de prendas de vestir en Oeschle, en porcentaje y por edades, 
2018 
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Se evidencia claramente que existe un 78.53% que “sí” compra en la tienda OESCHLE; 
por ser esta tienda considerada también como un “almacén de venta de ropa” en el Perú y por 
presentar un porcentaje de elección inferior que el de Ripley y Falabella, se determinó no considerar 




Cuadro 4. 23. Frecuencia compra de prendas de vestir en Brujha’s, por rango de edades, 2018 
EDADES 







% Nunca % 
Pocas 
veces 
% Siempre % 
18 - 24 años 6 1.57 3 0.79 52 13.61 14 3.66 1 0.26 76 
25 - 39 años 15 3.93 4 1.05 89 23.30 25 6.54 1 0.26 134 
40 - 55 años 8 2.09 0 0 70 18.32 21 5.50 0 0 99 
56 a más 




31 8.12 7 1.83 275 71.99 67 17.54 2 0.52 382 
 
 
Claramente se evidencia en el Cuadro 4.23. que el 71.99% “no” compra en la tienda 
Brujha’s. Se determina que, esta tienda no conformaría un competidor indirecto para el negocio 
“Piedad Romero Atelier”. 
 
















































18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces
Figura 4. 45. Frecuencia de compra de prendas de vestir en Michelle Belau, en porcentaje y por 
edades, 2018 
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Se observa en la Figura 4.45. que el 80.37% “no” compra en la tienda Michelle Belau, 
Se determina que, esta tienda no conformaría un competidor indirecto para “Piedad Romero Atelier”. 
 
 Tiendas del “Mercado Modelo de Piura” 
 
 
Claramente se evidencia que el 65.45% “sí” compra en tiendas del Mercado 
Modelo de Piura, predominando una frecuencia de “pocas veces” en el total general. Sin 
embargo, al considerar este dato para determinar si sería o no un competidor para el negocio, 
lo ubica por debajo de la elección de Topy Top. Por lo tanto, se determina que las tiendas de 
ropa del “Mercado Modelo de Piura” no conformarían un competidor indirecto para “Piedad 
Romero Atelier”. 
 
 Galerías del “Centro de Piura” 
 
Se aprecia en la Figura 4.47. que el 63.87% “sí” compra en las galerías del centro de 





























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces Siempre
Figura 4. 46. Frecuencia de compra de prendas de vestir en tiendas del “Mercado Central”, en 
porcentaje y por edades, 2018 








Al considerar este dato para determinar si sería o no un competidor para el negocio, también 
lo ubica por debajo de la tienda TopyTop. Se determina que, las galerías del “Centro de Piura” no 
conformarían un competidor indirecto para el negocio “Piedad Romero Atelier”. 
 
j.  Interacción con las tiendas de ropa para damas 
 
Para esta parte en el análisis de las consumidoras fue necesario conocer ciertos puntos de 
su elección con las tiendas de ropa, por ejemplo, conocer si participaban en concursos que estas 
tiendas ofrecen por redes sociales, si utilizaban o no las redes sociales para buscar tiendas de ropa o 
si siguen o no sus fanpages; además de si utilizan o no efectivo o las tarjetas crédito para comprar 
ropa. Finalmente se quizo conocer si accedían a las páginas webs de estas tiendas, los resultados 
fueron los siguientes: 
 
 Participación en concursos por redes sociales 
 
Se evidencia claramente en la Figura 4.48. que el 66.84% no participa de concursos que 
realizan estas tiendas por redes sociales; sin embargo, si apreciamos al rango de “18 a 24 años” sí 

































18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces Siempre
Figura 4. 47. Frecuencia de compra de prendas de vestir en “galerías del Centro de Piura”, en 
porcentaje y por edades, 2018 
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Este motivo hace determinar que se deberían hacer algún tipo de concursos por redes 
sociales para atraer a la audiencia más joven y así el negocio “Piedad Romero Atelier” cuente con 
aceptación en los medios digitales.  
 


























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces Siempre
Figura 4. 48. Frecuencia de participación en concursos por redes sociales que realizan las tiendas de 
ropa, en porcentaje y por edades, 2018 



























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces Siempre
Figura 4. 49. Frecuencia de seguimiento de las "Fanpage" en redes sociales de las tiendas de ropa, en 
porcentaje y por edades, 2018 




    135 
 
Aunque existe un 49.21% de las encuestadas que “sí” siguen las redes sociales de tiendas 
de ropa y siendo más las de 18 a 39 años las que siguen las fanpages con frecuencias entre “siempre”, 
“casi siempre” y “algunas veces”. También entre las 40 a 55 años predomina una frecuencia de 
“pocas veces” representado por el 4.45%. Se determina que, pese a que la mayoría no siguen las 
fanpages de tiendas de ropa, se considera realizar acciones del plan de marketing digital y atraer a la 
audiencia más joven por redes sociales, porque son ellas las que pueden influenciar al resto de edades 
en “seguir” las páginas en redes sociales de estos negocios. 
 
 Utilizar efectivo para comprar prendas de vestir 
 
Cuadro 4. 24. Frecuencia de uso del efectivo para comprar prendas de vestir, por rango 
de edades, 2018 
EDADES 










% Siempre % 
18 - 24 años 0 0 11 2.88 0 0 65 17.02 76 
25 - 39 años 45 11.78 42 10.99 0 0 47 12.30 134 
40 - 55 años 29 7.59 13 3.40 14 3.66 43 11.26 99 
56 a más 
años 
10 2.62 23 6.02 0 0 40 10.47 73 
TOTAL 
GENERAL 




Se evidencia del Cuadro 4.24. que todas las consumidoras “sí” utilizan efectivo para 
comprar ropa predominando una frecuencia de “siempre” con 51.05%. Se determinó que fue 
importante en las acciones a considerar en el plan de marketing digital para el negocio. 
 
 Utilizar las tarjetas de crédito para comprar prendas de vestir 
 
Cuadro 4. 25. Frecuencia de uso de las tarjetas de crédito para comprar prendas de 
vestir, por rango de edades, 2018 
EDADES 











18 - 24 años 0 0 0 0 67 17.49 11 2.87 76 
25 - 39 años 45 11.75 0 0 44 11.49 42 10.97 134 
40 - 55 años 29 7.57 14 3.66 46 12.01 13 3.39 99 
56 a más 
años 
10 2.61 0 0 39 10.18 23 6.01 73 
TOTAL 
GENERAL 
84 21.93 14 3.66 196 51.17 89 23.24 382 
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Se muestra claramente en el Cuadro 4.25. que existen consumidoras que aún utilizan las 
tarjetas de crédito para comprar prendas de vestir con un 48.83%. Se determina que aunque las 
personas recurren a las tarjetas de crédito para comprar, se considera no incluir diversar formas de 
pago para compras en el local, sino solamente para las ventas futuras del negocio“Piedad Romero 
Atelier” en su página web, reflejándose en las acciones del plan de marketing digital. 
 
 Utilizar las “redes sociales” para buscar tiendas de ropa 
 
Pese a que exista una tendencia de “no” usar las redes sociales para buscar tiendas de 
ropa para damas representado por el 53.52% según la Figura 4.50., se evidencia que son las 
consumidoras de 18 a 39 años las que “sí” lo hacen con un 41.77%. Por lo tanto, se determina que es 
la audiencia más joven la que podría influenciar al resto de edades en enseñarles a encontrar 
“cuentas” o “páginas en redes sociales” por el buscador. 
 
 Visitar las “páginas webs” de tiendas de ropa 
 
Se observa en la Figura 4.51. que de las consumidoras que “sí” visitan las páginas webs de 
tiendas de ropa, representado por el 53.93%, son las de edades entre 18 a 39 años las que que más 























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces Siempre
Figura 4. 50. Frecuencia de uso de las redes sociales para buscar tiendas de ropa, en porcentaje y por 
edades, 2018 








Se determina que, es la audiencia más joven quienes visitan con más frecuencia las páginas 
webs de estas tiendas; ellas podrían influenciar entre su entorno social (familiares, amigas) a pasarse 
“la voz” de la existencia de la posible página web de “Piedad Romero Atelier”. 
 
k.  Atributos en la prenda de vestir 
 
Para determinar si las prendas que el negocio “Piedad Romero Atelier” ofrece sería 
aceptadas por las consumidoras, fue necesario incluir en este análisis qué atributos suelen considerar 




Cuadro 4. 26. Grado de importancia respecto a la 'calidad' como atributo para escoger una prenda de vestir, 
por rango de edades, 2018 
EDADES 
G R A D O     D E     I M P O R T A N C I A 
TOTAL 










18 - 24 años 17 4.45 0 0 58 15.18 1 0.26 0 0 76 
25 - 39 años 53 13.87 1 0.26 79 20.68 0 0 1 0.26 134 
40 - 55 años 35 9.16 1 0.26 61 15.97 0 0 2 0.52 99 
56 a más 
años 
25 6.54 1 0.26 47 12.30 0 0 0 0 73 
TOTAL 
GENERAL 
130 34.03 3 0.78 245 64.14 1 0.26 3 0.79 382 
 






























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces Casi siempre Nunca Pocas veces Siempre
Figura 4. 51. Frecuencia de visita a las páginas webs de tiendas de ropa, en porcentaje y por edades, 
2018 
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Se muestra claramente que, el 64.14% considera a la calidad como un atributo “muy 
importante” al escoger una prenda. Se determina que, respecto a las prendas que “Piedad Romero 
Atelier” ofrece cumple las expectativas de las consumidoras; este dato favorecería en su elección, 




Cuadro 4. 27. Grado de importancia respecto al 'precio' como atributo para escoger una prenda de vestir, por 
rango de edades, 2018 
EDADES 
G R A D O     D E     I M P O R T A N C I A 
TOTAL 










18 - 24 años 36 9.42 1 0.26 36 9.42 1 0.26 2 0.52 76 
25 - 39 años 67 17.54 7 1.83 50 13.09 2 0.52 8 2.09 134 
40 - 55 años 49 12.83 4 1.05 43 11.26 0 0 3 0.79 99 
56 a más 
años 
35 9.16 1 0.26 37 9.69 0 0 0 0 73 
TOTAL 
GENERAL 




En el Cuadro 4.27. se aprecia claramente que, el 48.95% considera al precio como un 
atributo “importante” al escoger una prenda, debido a que representa el de más alto porcentaje del 
total. Se determina que, respecto al precio que “Piedad Romero Atelier” ofrece deberá cumplir con 





Cuadro 4. 28. Grado de importancia respecto al 'diseño' como atributo para escoger una prenda de vestir, por 
rango de edades, 2018 
EDADES 
G R A D O     D E     I M P O R T A N C I A 
TOTAL 










18 - 24 años 30 7.85 3 0.79 40 10.47 0 0 3 0.79 76 
25 - 39 años 73 19.11 10 2.62 48 12.57 0 0 3 0.79 134 
40 - 55 años 42 10.99 9 2.36 41 10.73 1 0.26 6 1.57 99 
56 a más 
años 
47 12.30 2 0.52 23 6.02 0 0 1 0.26 73 
TOTAL 
GENERAL 
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Se muestra claramente en el Cuadro 4.28. que, el 50.26% considera al diseño como un 
atributo “importante” al escoger una prenda, debido a que representa el de más alto porcentaje del 
total. Se determina que, respecto a las prendas de vestir que el negocio “Piedad Romero Atelier” 
ofrece cumple las expectativas del público; además es una oportunidad de ofrecer diseños propios de 




Cuadro 4. 29. Grado de importancia respecto a la ‘exclusividad' como atributo para escoger una prenda de 
vestir, por rango de edades, 2018 
EDADES 
G R A D O     D E     I M P O R T A N C I A 
TOTAL 










18 - 24 años 25 6.54 15 3.93 26 6.81 4 1.05 6 1.57 76 
25 - 39 años 54 14.14 24 6.28 30 7.85 4 1.05 22 5.76 134 
40 - 55 años 37 9.69 20 5.24 25 6.54 4 1.05 13 3.40 99 
56 a más 
años 
33 8.64 14 3.66 9 2.36 1 0.26 16 4.19 73 
TOTAL 
GENERAL 




Se muestra claramente que, el 39.01% considera a la exclusividad como un atributo 
“importante” al escoger una prenda. Se determina que, respecto a las prendas de vestir que “Piedad 
Romero Atelier” ofrece cumple las expectativas de las consumidoras; porque es exclusivo mandarse 
a confeccionar un traje a la medida de cada cliente, con todos los detalles que requieren. 
 
l.  Atributos de las tiendas de ropa 
 
Así como fue necesario conocer los atributos de la prenda en la elección de las 
consumidoras, también fue importante conocer ciertos atributos respecto a las tiendas de ropa como 





En el Cuadro 4.30. se observa que el 50.52% considera a la creatividad como un atributo 
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Cuadro 4. 30. Grado de importancia respecto a la ‘creatividad' que tiene la tienda como atributo para escogerla 
entre las favoritas de las consumidoras, por rango de edades, 2018 
EDADES 
G R A D O     D E     I M P O R T A N C I A 
TOTAL 










18 - 24 años 29 7.59 8 2.09 16 4.19 6 1.57 17 4.45 76 
25 - 39 años 63 16.49 27 7.07 29 7.59 4 1.05 11 2.88 134 
40 - 55 años 60 15.71 18 4.71 14 3.66 3 0.79 4 1.05 99 
56 a más 
años 
41 10.73 13 3.40 12 3.14  0 7 1.83 73 
TOTAL 
GENERAL 




Se determina que el negocio “Piedad Romero Atelier” deberá tener creatividad al ofrecer 
sus confecciones en los medios digitales. 
 
 Confianza y seguridad 
 
Cuadro 4. 31. Grado de importancia respecto a la ‘confianza y seguridad' que brinda la tienda como atributo 
para escogerla entre las favoritas de las consumidoras, por rango de edades, 2018 
EDADES 
G R A D O     D E     I M P O R T A N C I A 
TOTAL 










18 - 24 años 34 8.90 4 1.05 26 6.81 2 0.52 10 2.62 76 
25 - 39 años 79 20.68 5 1.31 44 11.52 1 0.26 5 1.31 134 
40 - 55 años 43 11.26 6 1.57 46 12.04 0 0 4 1.05 99 
56 a más 
años 
40 10.47 1 0.26 30 7.85 0 0 2 0.52 73 
TOTAL 
GENERAL 




Se muestra claramente que, el 51.31% considera a la confianza y seguridad como un 
atributo “importante” al escoger una tienda, superando el porcentaje observado en el atributo 
anterior respecto a la “creatividad”. Se determina que “Piedad Romero Atelier” cumple con las 
expectativas de las consumidoras, porque durante toda su trayectoria siempre ha brindado seguridad 

















Se observa en el Cuadro 4.32. que , el 52.09% considera a la autenticidad como un 
atributo “importante” al escoger una tienda, debido a que representa la frecuencia de más alto 
porcentaje del total: 
 
Cuadro 4. 32. Grado de importancia respecto a la ‘autenticidad’ de la tienda como atributo para escogerla 
entre las favoritas de las consumidoras, por rango de edades, 2018 
EDADES 
G R A D O     D E     I M P O R T A N C I A 
TOTAL 










18 - 24 años 30 7.85 9 2.36 24 6.28 1 0.26 12 3.14 76 
25 - 39 años 75 19.63 26 6.81 25 6.54 1 0.26 7 1.83 134 
40 - 55 años 49 12.83 9 2.36 33 8.64 0 0 8 2.09 99 
56 a más 
años 
45 11.78 16 4.19 11 2.88 0 0 1 0.26 73 
TOTAL 
GENERAL 




Por lo tanto, se determina que “Piedad Romero Atelier” cumple con las expectativas de las 
consumidoras, porque durante toda su trayectoria siempre ha sido un negocio que no se ha fijado en 




Cuadro 4. 33. Grado de importancia respecto a la ‘credibilidad’ de la tienda como atributo para escogerla 
entre las favoritas de las consumidoras, por rango de edades, 2018 
EDADES 
G R A D O     D E     I M P O R T A N C I A 
TOTAL 










18 - 24 años 32 8.38 4 1.05 30 7.85 1 0.26 9 2.35 
76 
25 - 39 años 63 16.49 18 4.71 48 12.57 1 0.26 4 1.05 
134 
40 - 55 años 41 10.73 6 1.57 49 12.83 0 0 3 0.79 
99 
56 a más 
años 
23 6.02 2 0.52 47 12.30 0 0 1 0.26 73 
TOTAL 
GENERAL 
159 41.62 30 7.85 174 45.55 2 0.52 17 4.45 382 
 
Se muestra claramente que, el 45.55% considera a la credibilidad como un atributo “muy 
importante” al escoger una tienda, debido a que representa la frecuencia de más alto porcentaje, 
poniendo en evidencia que es el principal atributo que ellas escogen en comparación a las anteriores. 
Por tal motivo, se determina que el negocio “Piedad Romero Atelier” cumple con las expectativas 
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de las consumidoras porque es un negocio que, al brindar confianza y seguridad a las clientes, hace 
que se convierta en un negocio creíble en sus servicios y entrega de us confecciones. 
 
 Fácil ubicación 
 
Cuadro 4. 34. Grado de importancia respecto a la ‘fácil ubicación’ a la tienda como atributo para escogerla 
entre las favoritas de las consumidoras, por rango de edades, 2018 
EDADES 
G R A D O     D E     I M P O R T A N C I A 
TOTAL 










18 - 24 años 43 11.26 2 0.52 26 6.81 1 0.26 4 1.05 76 
25 - 39 años 67 17.54 26 6.81 28 7.33 2 0.52 11 2.88 134 
40 - 55 años 57 14.92 16 4.19 19 4.97 0 0 7 1.83 99 
56 a más 
años 
48 12.57 13 3.40 11 2.88 0 0 1 0.26 73 
TOTAL 
GENERAL 
215 56.28 57 14.92 84 21.99 3 0.79 23 6.02 382 
 
 
En el Cuadro 4.34. se observa que, el 56.28% considera a la fácil ubicación como 
un atributo “importante” al escoger una tienda, ubicándolo en el segundo lugar entre los 
atributos en las tiendas de mayor preferencia por las consumidoras, luego de la 
“credibilidad”. Se determina que, “Piedad Romero Atelier” cumple con sus expectativas, 
porque su ubicación se encuentra en una zona céntrica de la ciudad; a su vez, sus medios 
digitales estarían disponibles para ellas en cualquier momento que lo deseen. 
 
 Limpieza y orden 
 
Cuadro 4. 35. Grado de importancia respecto a la ‘limpieza y orden’ de la tienda como atributo para escogerla 
entre las favoritas de las consumidoras, por rango de edades, 2018 
EDADES 
G R A D O     D E     I M P O R T A N C I A 
TOTAL 










18 - 24 años 23 6.02 3 0.79 49 12.83 1 0.26 0 0 78 
25 - 39 años 61 15.97 11 2.88 59 15.45 0 0 3 0.79 131 
40 - 55 años 43 11.26 4 1.05 51 13.35 0 0 1 0.26 102 
56 a más 
años 
47 12.30 7 1.83 19 4.97 0 0 0 0 72 
TOTAL 
GENERAL 
174 45.55 25 6.54 178 46.60 1 0.26 4 1.05 383 
 
 
Se muestra claramente que, el 46.60% considera a la limpieza y orden como un atributo 
“muy importante” al escoger una tienda, ubicándolo como uno de los atributos más importante en la 
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elección de las consumidoras. Se determina que, “Piedad Romero Atelier” cumple con sus 
expectativas, porque las instalaciones del negocio son cómodas y se encuentran siempre limpias y 
ordenadas. 
 
m.  Pagos por adquisición de prendas de vestir 
 
En esta parte del análisis a las consumidoras se quiso conocer hasta cuánto estarían 
dispuestas a pagar por ciertas prendas de vestir. Entre los principales resultados de estas preguntas 





Como se observa en la Figura 4.52, las consumidoras están dispuestas a pagar por una 
blusa “hasta s/ 50 soles” representado por el 44.76% entre todos los rangos de edad; sin embargo, 
también se aprecia que existe un 40. 31% que podría pagar “hasta s/ 100 soles”. El precio que “Piedad 
Romero Atelier” ofrece están en las posibilidades de aquellas consumidoras que pagarían hasta 100 
soles, porque la confección de una blusa, sin incluir tela, es de 50 soles; se determina que es necesario 
ofrecer alguna promoción respecto a esta prenda para llamar la atención de las consumidoras que 




























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Hasta s/ 100 soles Hasta s/ 150 soles Hasta s/ 200 soles Hasta s/ 350 soles Hasta s/ 50 soles
Figura 4. 52. Pago por blusa, en porcentaje y por edades, 2018 









Se muestra claramente que, las consumidoras están dispuestas a pagar por unos 
pantalones “hasta s/ 100 soles” representado por el 45.03% entre todas las edades; sin embargo, 
también se aprecia que existe un 32.72% que podría pagar “hasta s/ 150 soles”. Se determina que, 
respecto a los precios que el negocio “Piedad Romero Atelier” presenta por la confección de 
pantalones, sin incluir tela, es de 50 soles y es aceptado por las consumidoras que prefieren pagar 












































18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Hasta s/ 100 soles Hasta s/ 150 soles Hasta s/ 200 soles Hasta s/ 350 soles Hasta s/ 50 soles
Figura 4. 53. Pago por pantalones, en porcentaje y por edades, 2018 





























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Hasta s/ 100 soles Hasta s/ 150 soles Hasta s/ 200 soles Hasta s/ 350 soles Hasta s/ 50 soles
Figura 4. 54. Pago por vestido, en porcentaje y por edades, 2018 
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En la Figura 4.54. se observa que, las consumidoras están dispuestas a pagar por un 
vestido “hasta s/ 100 soles” representado por el 38.22%, también se aprecia que existe un 28.46% de 
consumidoras que podrían pagar “hasta s/ 150 soles”. Los precios por confección de vestidos que 
“Piedad Romero Atelier” ofrece son entre 80 y 120 soles, considerándose aceptados por las 
consumidoras que prefieren pagar hasta 100  y 150 soles. Se determina que en el plan de marketing 







Se muestra que, respecto al mayor porcentaje que las consumidoras prefieren por el pago 
de una falda es “hasta s/ 50 soles” representado por el 45.55%; sin embargo, también se aprecia que 
existe un 41.62% de consumidoras que podrían pagar “hasta s/ 100 soles”. El precio por confección 
de una falda que “Piedad Romero Atelier”  ofrece, sin incluir tela, es de 50 soles; por tal motivo se 
encuentra en las preferencias de aquellas consumidoras que pueden pagar hasta 100 soles. Se 





En la Figura 4.56. se aprecia que el mayor porcentaje de consumidoras están dispuestas a 
pagar por un blazer es “hasta 150 soles”, representado por 33.77% entre todas las edades; seguido 


























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Hasta s/ 100 soles Hasta s/ 150 soles Hasta s/ 200 soles Hasta s/ 50 soles
Figura 4. 55. Pago por falda, en porcentaje y por edades, 2018 








Sin embargo, al conocer que esta prenda parecida al saco es algo costosa, se consideró 
también a la tendencia de consumidoras que están dispuestas a pagar “hasta 200 soles” con un 
17.02%. Los precios que “Piedad Romero Atelier” cobra por confección de blazer o saco, sin incluir 
tela, son entre 100 y 140 soles si es forrado; los cuales serían aceptado por aquellas que estarían 
dispuestas a pagar hasta 150 y 200 soles. Por lo tanto, se determina que se deben realizar acciones 
que adecuen los precios de esta prenda de vestir a las preferencias de las consumidoras o se ofrezca 









































18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Hasta s/ 100 soles Hasta s/ 150 soles Hasta s/ 200 soles Hasta s/ 350 soles Hasta s/ 50 soles
Figura 4. 56. Pago por blazer, en porcentaje y por edades, 2018 






























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Hasta s/ 100 soles Hasta s/ 150 soles Hasta s/ 200 soles Hasta s/ 50 soles
Figura 4. 57. Pago por shorts, en porcentaje y por edades, 2018 
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Se muestra claramente que, el mayor porcentaje de las consumidoras que prefieren  pagar 
por unos shorts es “hasta s/ 50 soles” representado por el 56.28%, además se aprecia que existe un 
34.03% que podría pagar “hasta s/ 100 soles”. El precio por confección de esta prenda que “Piedad 
Romero Atelier” cobra es de 40 soles. Por tal motivo, se determina que es aceptado por las 
consumidoras. 
 
n.  Acceso a medios digitales 
 
En el análisis de las consumidoras, definitivamente fue necesario conocer qué redes 
sociales ellas más utilizaban, conocer la frecuencia de acceso a Google, a los correos electrónicos y 
otros medios digitales para determinar cuáles son los más apropiados para la presencia digital de 
“Piedad Romero Atelier”. Se presentan los siguientes resultados: 
 
 Mensajes de texto (SMS) 
 
 
Se muestra claramente que, existe una tendencia a que las consumidoras “sí” accedan a 
los SMS, predominando la frecuencia de “en ocasiones” representado por el 31.68% entre todas las 
edades. Se determina que, es una oportunidad utilizar los SMS no para promocionar al negocio 
“Piedad Romero Atelier” sino para comunicarles en ciertas ocasiones información necesaria, por 































18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces por semana Diaria En ocasiones Nunca Rara vez
Figura 4. 58. Frecuencia de acceso a mensajes de texto (SMS), en porcentaje y por edades, 2018 








En la Figura 4.59. se observa que, existe una tendencia a que las consumidoras “sí” 
accedan a Google, predominando la frecuencia “diaria” representada por un 28.27%, especialmente 
de aquellas consumidoras entre 25 a 39 años con un 13.35%; contra un 13.87% de frecuencia “nunca” 
en general. Se determina que, conforma una oportunidad para “Piedad Romero Atelier” que la 
propuesta de su propia página web y redes sociales sean encontradas por las usuarias en el buscador 
Google. 
 














































18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces por semana Diaria En ocasiones Nunca Rara vez
Figura 4. 59. Frecuencia de acceso a Google para navegar en Internet, en porcentaje y por edades, 2018 































18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces por semana Diaria En ocasiones Nunca Rara vez
Figura 4. 60. Frecuencia de acceso a correos electrónicos, en porcentaje y por edades, 2018 
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Se evidencia claramente que, existe una tendencia a que las consumidoras “sí” accedan a 
los correos electrónicos, predominando la frecuencia “algunas veces por semana” representada por 
un 26.18%, predominando aquellas consumidoras entre 18 a 39 años con un 16.23%, sin embargo al 
observar los rangos de edades de 40 a más años, predomina la frecuencia de “nunca” con un 18.85%. 
Por lo tanto, se determina que entre las acciones a considerar en el plan de marketing digital no 
promocionar al negocio vía correos electrónicos porque su segmento de mercado actual, 40 a más 





La Figura 4.61. muestra claramente que, existe una tendencia “diaria” de las consumidoras 
que acceden a Facebook con un 63.87%, entre todos los rangos de edades. Se determina que, 
“Piedad Romero Atelier” debe recuperar su audiencia en la fanpage de Facebook, utilizando las 




Se muestra claramente en la Figura 4.62. que, existe una tendencia de acceder a Instagram 
representado por el 52.88% frente a las que no acceden representado por el 47.12%, predominando 
la frecuencia “diaria” con un 21.99%; además se observa que son las consumidoras de 18 a 24 años 























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces por semana Diaria En ocasiones Nunca Rara vez
Figura 4. 61. Frecuencia de acceso a Facebook, en porcentaje y por edades, 2018 








Al observar que son las consumidoras de 18 a 24 años las más utilizan esta red social, se 
determina proponer una cuenta en Instagram del negocio para atraer a las usuarias más jóvenes. 
 
 Twitter 
Se muestra claramente en la Figura 4.63. que existe una tendencia de las consumidoras a 
“no” acceder a Twitter con un 63.09%. Por tal motivo, se determina que no es necesario crear una 






























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces por semana Diaria En ocasiones Nunca Rara vez
Figura 4. 62. Frecuencia de acceso a Instagram, en porcentaje y por edades, 2018 































18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces por semana Diaria En ocasiones Nunca Rara vez
Figura 4. 63. Frecuencia de acceso a Twitter, en porcentaje y por edades, 2018 








La Figura 4.64. muestra que, existe una tendencia “diaria” de las consumidoras que 
acceden a WhatsApp representado por un 77.75%, posicionándola en el primer lugar antes que 
Facebook; y son las consumidoras entre 25 a 55 años quienes más utilizan este medio. Si bien es 
cierto, WhatsApp no es considerada una red social, se determina que en las acciones del plan de 
marketing digital el negocio “Piedad Romero Atelier” utilice a WhatsApp para responder las 
consultas que realicen las posibles clientes, además de ofrecer en ciertas oportunidades promociones 








































18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces por semana Diaria En ocasiones Nunca Rara vez
Figura 4. 64. Frecuencia de acceso a WhatsApp, en porcentaje y por edades, 2018 


























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces por semana Diaria En ocasiones Nunca Rara vez
Figura 4. 65. Frecuencia de acceso a LinkedIn, en porcentaje y por edades, 2018 
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Se muestra claramente que, existe una tendencia de las consumidoras a “no” acceder a 
LinkedIn con un 72.51%, representado con frecuencia de “nunca”. Se determina que, para el plan 
de marketing digital se recomienda no crear una cuenta en LinkedIn para el negocio porque la 




Se observa en la Figura 4.66. que, existe una tendencia “diaria” de las consumidoras que 
acceden a YouTube representado por un 41.36%, sin embargo, pese a que que el porcentaje de 
acceso sea relativamente alto, Facebook y WhatsApp presentan un porcentaje mayor a este. Se 
determina considerar a YouTube entre los medios digitales propuestos para el plan de marketing 
digital del negocio porque el contar con un canal en esta red social permitiría al negocio “Piedad 
Romero Atelier”  auspiciarse y mostrar publicidad en Internet. 
 
o.  Dispositivos de conexión 
 
Fue necesario considerar este punto para determinar a través de qué dispositivos suelen las 
consumidoras conectarse a los medios digitales y su frecuencia de uso. Se presentan la siguiente 
información: 
 Celular / Smartphone 
 
Se observa en la Figura 4.67. que las consumidoras de prendas de vestir utilizan el celular 
para conectarse a Internet o redes sociales con una frecuencia “diaria” representado por el 85.34% 


























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces por semana Diaria En ocasiones Nunca Rara vez
Figura 4. 66. Frecuencia de acceso a YouTube, en porcentaje y por edades, 2018 
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Fue importante considerar este dato porque son más las consumidoras piuranas las que 
utilizan a diario el celular para acceder a los medios digitales y debe tomarse en cuenta para el plan 






















Existe una tendencia entre las consumidoras de usar la computadora para conectarse a 
Internet o redes sociales con frecuencia de “algunas veces por semana” representado por un 
29.06%. Fue importante considerar este dato porque aún existen consumidoras piuranas que sí 

























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces por semana Diaria En ocasiones Nunca Rara vez
Figura 4. 67. Frecuencia de uso del celular para navegar por Internet o acceder a redes sociales, en 
porcentaje y por edades, 2018 

































18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces por semana Diaria En ocasiones Nunca Rara vez
Figura 4. 68. Frecuencia de uso de la computadora para navegar por Internet o acceder a redes 
sociales, en porcentaje y por edades, 2018 
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Se evidencia claramente que existe una tendencia en las consumidoras de prendas de vestir 
a “no” usar la laptop para conectarse a Internet o redes sociales tanto para aquellas de 18 a 24 
años como las de 40 a más años de edad; sin embargo son las de 25 a 39 años las que presentan la 
mayor frecuencia de “algunas veces por semana” para utilizar la laptop y conectarse a Internet 
representado por el 14.40%. Por lo tanto, fue importante considerar este dato porque aún existen 




Definitivamente se evidencia en la Figura 4.70. que la tablet no es utilizada por las 
consumidoras de prendas de vestir para conectarse a Internet o redes sociales, porque la frecuencia 
de uso observada en la Figura 4.61. es de “nunca” representada por el 67.80%. Por lo tanto no fue 






























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces por semana Diaria En ocasiones Nunca Rara vez
Figura 4. 69. Frecuencia de uso de la laptop para navegar por Internet o acceder a redes sociales, en 
porcentaje y por edades 
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4.2.3.4.   La competencia 
 
Se recurrió a la “guía de observación” (ver Anexo 10) para analizar los principales 
competidores. El sector de confecciones presenta un sub-sector dedicado a la fabricación de prendas 
de vestir; este mercado se desarrolla de la siguiente manera: Negocios dedicados a la fabricación de 
prendas de vestir y tiendas que venden ropa para damas. 
 
Para el análisis de los competidores, se agrupó a cada uno por estos dos puntos observados 
en el mercado: “Negocios dedicados a la confección de prendas de vestir” y “Tiendas que veden 
ropa para damas”; asimismo, en la “guía de observación” se aprecian criterios establecidos por el 
investigador para su respectiva comparación entre los mismos. 
 
a.   Competencia de negocios dedicados a la confección de prendas de vestir 
 
Este tipo de competencia se desarrolla a través de la demanda requerida de cada cliente, el 
sistema de operaciones de estos negocios es el siguiente: “toma de medidas → prueba del traje → 
entrega del producto terminado”.  
 
Mediante el cuestionario aplicado a las clientes de “Piedad Romero Atelier” se 
determinaron 03 negocios locales dedicados a la fabricación de prendas de vestir que ofrecen el 























18 - 24 años 25 - 39 años 40 - 55 años 56 a más años
Algunas veces por semana Diaria En ocasiones Nunca Rara vez
Figura 4. 70. Frecuencia de uso de la tablet para navegar por Internet o acceder a redes sociales, en 
porcentaje y por edades, 2018 
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Cuadro 4. 36. Análisis de la competencia directa: “negocios locales dedicados a la confección 













Av. Ramón Castilla 
 # 115   
Cercado de Castilla 
Calle “Los Ceibos”  
# 254  
Urb. Santa Isabel 
Interior ANEXO. Tienda 59 
Mercado Modelo Piura 
Distrito Castilla Piura Piura 
Horario de atención 
 
 
Lunes a viernes: 
10 a.m. – 1:30 p.m. / 6 
p.m. – 8 p.m. 
Sábados: 
10 a.m. – 2 p.m. 
Domingos: 
No brinda atención. 
 
Lunes a viernes: 
9:30 a.m. – 7 p.m. 
 
Sábados: 




Lunes a sábado: 





Precio por prenda 
 
Por confección de: 
 
 Blusa:  s/ 45 soles. 
 Pantalones: s/ 50 
soles. 
 Falda s/forro: s/ 50 
soles. 
 Falda c/forro:  s/ 50 
soles. 
 Blazer s/forro:  s/ 100 
soles. 
 Blazer c/forro:  s/ 140 
soles. 
 Enterizo:  s/ 75 soles. 
 Vestido:  s/ 80 soles. 
 Vestido c/ forro: s/ 
120 soles. 




Por confección de: 
 
 Blusa:  s/ 47 soles. 
 Pantalones: s/ 50 
soles. 
 Falda s/forro: s/ 45 
soles. 
 Falda c/forro:  s/ 50 
soles. 
 Blazer s/forro:  s/ 
100 soles. 
 Blazer c/forro:  s/ 
120 soles. 
 Enterizo:  s/ 70 
soles. 
 Vestido:  s/ 80 soles 
 Vestido c/ forro: s/ 
120 soles. 




Por confección de: 
 
 Blusa:  s/ 25 soles. 
 Pantalones: s/ 40 soles. 
 Falda c/s forro:  s/ 35 
soles. 
 Blazer c/s forro:  s/ 100 
soles. 
 Enterizo:  No 
confecciona. 
 Vestido:  s/ 80 soles. 








Atributos de la 
ubicación del local 
- Alta afluencia de 
personas por las 
mañanas y noches. 
- Ubicación cerca al 
centro de Piura. 




- Cuenta con 
seguridad en la 
cuadra. 
- Se encuentra ubicada 
cerca al parque de 
“Santa Isabel” el 
cual cuenta con gran 
afluencia de 
personas por las 
tardes. 
- La cuadra cuenta con 
gran iluminación. 
 
- Mucha afluencia de 
personas desde 
tempranas horas del día 
hasta la noche. 
 
Debilidades y 
amenazas de la 
ubicación del local 
 
- Poca seguridad. 
- Veredas estrechas. 
-  Desaseado,  
- Ambiente ruidoso al 
mediodía. 
- Poca iluminación en la 
noche.   
- Poco tránsito de 
vehículos. 
- Presencia de basura 
por parte de los 
vecinos. 
- Poco tránsito de 
personas en la noche. 
- Un poco desaseado. 
- Se emanan olores no 
saludables en ciertas 
horas de la tarde. 
- Presencia de basura. 
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- Se perciben malos 
olores que provienen 
del río Piura. 
Atributos del interior 
del negocio 
- Espacio amplio y 
acogedor. 
- El local es propio. 
- Cuenta con una sala de 
atención a las clientes. 
- Predomina la limpieza 
y orden. 
- Local propio. 




muchos letreros de 
salida. 
- Cuenta con zona 
WiFi. 
- Lugar vistoso. 
- Ubicado entre tiendas 




amenazas del interior 
del negocio 
 
- El ambiente para 
atención a las clientes 
queda en el segundo 
piso, el cual dificulta 
poder subir a las 
clientes de avanzada 
edad. 
- Poca limpieza en las 
instalaciones. 
- Espacio bastante 
reducido para 
atender a las clientes. 
 
- Carece de local propio.  
- Espacio muy reducido. 
- Es poco formal. 
- Ausencia de baños. 
- Falta de limpieza. 
 
Atributos de la prenda 
 
- De buena calidad. 
- Precios accesibles. 
- Costuras aceptables. 
 
- Precios accesibles y 
en competencias 
con los del 
mercado. 
- Acabados en las 
prendas aceptables. 
- Precios económicos. 
- Presenta calidad 
aceptable. 
 
Debilidades de la 
prenda 
- Pocos arreglos en las 
prendas, después de 
entregado el producto. 
- Regulares arreglos 
en las prendas 




- Costuras regulares. 
- Prendas con hilos 
sobresaliendo. 
- Presencia de arreglos 
en las prendas por 
inconformidad de las 
clientes. 
Afluencia de personas 
Afluencia de personas 
aproximada: 3 ó 4 personas 
por semana. 
Cuenta con una afluencia 
aproximada entre 3 a 6 
personas por semana. 
Afluencia de personas de 
Lunes a sábado aproximada: 
6 – 10 personas. 
Modo de pago de 
prenda 
 
- Pago en efectivo, 50% 
adelantado. 
- No acepta tarjetas de 
crédito ni débito. 
 
(Emite facturas, no emite 
boletas) 
- Pago en efectivo, 
contra entrega.  
- Emite facturas. 
- No acepta tarjetas de 
crédito ni débito. 
 
(No emite boletas pero sí 
facturas) 
- Pago en efectivo, 50% 
adelantado. 
- No acepta tarjetas de 
crédito ni débito. 
 
 
(Sólo emite boletas) 
Trato al cliente 
- Cortez y aceptable. 
- Brinda confianza y 
seguridad. 
- Trato respetable. 
- Cuenta con 
credibilidad entre sus 
clientes. 
Respetuoso y amable. 
N° de colaboradores 
Cuenta con 4 
colaboradoras 
Cuenta con 6 
colaboradores 
(4 mujeres, 2 hombres) 
Cuenta con 2 colaboradoras 




- En momentos de 
demanda, existe 
tensión. 
- Predomina el respeto. 
- Confianza 
Relación informal entre 
ellas. 





 Vestimenta: Sólo usan 
un mandil de trabajo 




Predomina el respecto 
entre colaboradores. 
 
 Vestimenta: No 
cuentan con 




Son respetuosos con 
la jefa. 
 
 Vestimenta: Utilizan 
ropa de calle, muy 





 Informalidad: Sí, si 
bien es cierto son dos 
colaboradoras donde 
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 Informalidad: Sí, 
ninguna de ellas se 
encuentran en 
planillas, todas ganan 
por producción. 
 Informalidad: No, 
dos de ellos se 
encuentran en 







una de ellas  es la 
propietaria del R.U.C 
para emitir boletas; sin 
embargo, ambas ganan 
por el número de 
pedidos que tengan. 
¿Capacidad para 
satisfacer la demanda 
de la cliente? 
 
SÍ SÍ La mayoría de veces sí 
¿Cuenta con redes 








b.   Competencia de tiendas que venden ropa para damas 
 
Esta clase de competencia se desarrolla a través de la venta de ropa “por tallas” en las 
principales tiendas por departamento y grandes almacenes conocidos a nivel nacional. Mediante la 
encuesta web aplicada al público objetivo del negocio “Piedad Romero Atelier” se determinaron 02 
tiendas por departamento y 01 almacén muy conocido, realizándose un análisis cuyos resultados se 
aprecian en el siguiente cuadro: 
 
Cuadro 4. 37. Análisis de la competencia indirecta: “tiendas que venden ropa de damas en 







TOPY TOP S.A. 
H&M 




Av. Arequipa y Calle. 
Ayacucho S/N. 
CC. Plaza del Sol 
Av. Grau # 287 
Piura 
Av. Sánchez Cerro      
# 234 
CC. Real Plaza 




Lunes a domingo: 
11 a.m. – 9 p.m. 
Lunes a sábado: 
9 a.m. – 10 p.m. 
 
Domingos: 
9 a.m. – 10:30 p.m. 
 
 
Lunes a domingo: 
10 a.m. – 10 p.m. 
 








Por venta online: 
 
 Blusa manga corta:  s/ 
30 soles - s/ 40 soles- s/ 
60 soles – s/ 70 soles – s/ 
100 soles. 
 Blusa manga larga: s/ 24 
soles -s/ 30 soles - s/40 
soles –  s/ 45 soles – s/ 50 
soles – s/ 52 soles - s/ 60 
soles – s/ 75 soles -s/ 80 
soles – s/ 90 soles – s/ 100 
soles – s/ 130 soles 
 Pantalones: s/ 40 soles – 
s/ 50 soles – s/ 52 soles – 
s/ 56 soles – s/ 60 soles – 
s/ 65 soles -s/ 80 soles - s/ 
90 soles – s/ 100 soles – s/ 
129 soles. 
 Falda: s/ 32 soles - s/ 40 
soles – s/ 48 soles – s/ 56 
soles - s/ 60 soles – s/ 70 
soles – s/ 80 soles – s/ 100 
soles – s/ 120 soles 
 Bividis:  s/ 40 soles y s/ 
60 soles. 
 Casaca:  s/ 90 soles – s/ 
100 soles - s/ 149 soles. 
 Vestido:  s/ 49 soles - s/ 
50 soles – s/ 52 soles – s/ 
56 soles – s/ 60 soles s/ 80 
soles - s/ 90 soles – s/ 100 
soles – s/ 130 soles – s/ 
150 soles. 
 Shorts:  s/ 80 soles. 
 Enterizos: s/ 130 soles. 
 
Los precios en tiendas físicas de 
“Ripley” son más elevados que 
la venta online. Es por ello que 
incentivan a las consumidoras a 
que adquieran por Internet. 
 
En tienda física: 
 
 Blusa manga larga: s/ 65 
soles -  s/ 80 soles - s/ 90 
soles. 
 Blusas manga corta: s/ 45 
soles – s/ 65 soles. 
 Pantalones: s/ 90 soles – s/ 
119 soles – s/ 143 soles. 
 Falda: s/ 45 soles – s/ 70 
soles – s/ 110 soles. 
 Blazer:  s/ 130 soles – s/ 
145 soles. 
 Enterizo:  s/ 75 soles – s/ 
90 soles. 
 Vestido:  s/ 60 soles - s/ 85 
soles – s/ 110 soles. 
 Shorts:  s/ 43 soles -s/ 50 
soles –s/ 75 soles. 
 
 
No cuenta con la posibilidad de 
comprar por Internet. Mucho 
menos su página web está 
actualizada con los productos de 
temporada actual. 
Por venta física y online: 
 
 Blusa manga corta:  s/ 40 
soles - s/ 45 soles - s/ 55 soles 
- s/ 70 soles - s/ 90 soles 
 Blusa manga larga: s/ 40 
soles - s/ 55 soles - s/ 70 soles 
- s/ 90 soles - s/ 109 soles - s/ 
129 soles - s/ 149 soles - s/ 
219 soles. 
 Tops: s/ 45 soles - s/ 70 soles 
 Bividis: s/ 30 soles - s/ 40 
soles - s/ 55 soles - s/ 65 soles 
- s/ 70 soles - s/ 90 soles -  
 Pantalones: s/ 30 soles - s/ 45 
soles - s/ 55 soles - s/ 70 soles 
- s/ 129 soles - s/ 149 soles - s/ 
179 soles 
 Falda: s/ 25 soles - s/ 40 soles 
- s/ 55 soles - s/ 65 soles - s/ 
70 soles - s/ 90 soles - s/ 109 
soles - s/ 129 soles - s/ 140 
soles - s/ 149 soles - s/ 169 
soles - s/ 179 soles - s/ 219 
soles. 
 Blazer:  s/ 109 soles - s/ 149 
soles – s/ 179 soles 
 Sacos manga corta: s/. 55 
soles –  s/ 70 soles – s/ 129 
soles 
 Enterizo:  s/ 40 soles - s/ 55 
soles - s/ 90 soles - s/ 140 
soles - s/ 179 soles - s/ 249 
soles 
 Vestido:  s/ 25 soles - s/ 40 
soles - s/ 55 soles - s/ 70 soles 
- s/ 90 soles - s/ 109 soles - s/ 
129 soles - s/ 149 soles - 
 Shorts:  s/ 30 soles - s/ 40 
soles - s/ 55 soles - s/ 65 soles 




Atributos de la 
ubicación del 
local 
- Alta afluencia de personas 
por las mañanas y noches 
cerca de la zona. 
- Ubicación cerca de la 
Plaza de armas de Piura, 




- La cuadra cuenta con gran 
iluminación. 
- La tienda se encuentra en 
una de las principales 
avenidas de la ciudad de 
Piura, la cual es muy 
transitada por personas, ya 
que es una avenida 
comercial. 
 
- Mucha afluencia de personas 
en el centro comercial, desde 
tempranas horas del día hasta 
la noche. 
-  Lugar vistoso. 
-  Ubicado dentro del centro 
comercial. 
- Cuenta con una moderna vía 
denominada “by pass” 
inaugurada en el mes de 
setiembre del 2018.  
Debilidades y 




- Poca seguridad en la zona. 
- Veredas estrechas. 
- Los vehículos no pueden 
estacionarse, porque es 
zona céntrica de la ciudad.  
-  
- Los vehículos no pueden 
estacionarse, porque es zona 
céntrica de la ciudad.  
- La calle no está preparada 
para soportar fenómenos 
naturales. 
- Muy poca seguridad en la 
parte externa del centro 
comercial, especialmente la 
parte de atrás por la urb. 
Ignacio Merino, cerca de la 
empresa de transportes 
“EPPO”. 
- Falta de pistas en los laterales 




- Espacio amplio y 
acogedor. 
- Predomina la limpieza. 
- Cuenta con cochera del 
centro comercial. 
- Cuenta con vigilancia. 
- Posee cámara de 
seguridad. 
- Cuenta con seguridad que 
resguarda el local. 
- Lugar cómodo. 
- Iluminación adecuada. 
- Instalaciones limpias. 
- Tiene cámaras de seguridad. 
 
- Iluminación acorde. 
- Espacio sumamente amplio. 
- Trasmite limpieza y orden. 
- Cuenta con vigilancia que 
protege a los clientes en el 
interior. 
- Cuenta con cochera del 
centro comercial. 
 







- Cuando las clientes se 
prueban una prenda y la 
regresan al mismo lugar, 
no lo dejan tal y como la 
encontraron, pues se 
observó que puede 
permanecer esa prenda en 
ese estado por más de 15 
minutos así. 
- El local no es propio, 
alquilan al centro 
comercial. 
- El local es un patrimonio 
cultural de la ciudad, que 
ya en dos oportunidades ha 
tenido amenazas con su 
fachada por las lluvias. 
- Pese a que el local de la 
tienda no es tan pequeño, se 
percibe como si estuviera 
desordenado los productos a 
comparación de los otros 
dos competidores. 
- No cuenta con propio local. 
 
- Carece de local propio.  
- Que el equipo de seguridad o 
colaboradores no estén 
atentos en situaciones 
riesgosas y se presente la 
hazaña que alguna cliente 
robe prendas del local. 
 
Atributos de la 
prenda 
 
- Buena calidad. 
- Precios acordes con el 
mercado. 
- Gran cantidad de stock en 
las prendas. 
- Precios más bajos si es que 
compran por Internet. 
- Acabados de la prenda 
aceptables. 
- Precios Económicos 
respecto a la competencia. 
- Acabados en las prendas 
aceptables. 
- Variedad de prendas. 
- Marca propia. 
- Calidad aceptable. 
- Precios económicos. 
- Alta gama de prendas. 
- Línea de productos creada por 
diseñadores. 
- Presenta calidad aceptable. 
- Variedad de diseños, 
renovables cada 3 meses. 
- Ofrecen 30 días para cambiar 
o devolver el producto 
después de la compra; 
siempre y cuando permanezca 




- Solo tienen 7 días hábiles para 
cambiar el producto 
después de la compra; 
siempre y cuando 
permanezca con etiqueta y 
sin haberlas usado. 
 
- Pese a que los precios por 
Internet sean mucho más 
económicos que en 
tiendan, resultan similares 
debido a el costo de envío 
que tienen. 
- Da un plazo de 10 días hábiles 
para cambiar el producto 
después de la compra; siempre 
y cuando permanezca con 
etiqueta y sin haberlas usado.  
 
- No existe gran variedad de 
prendas de vestir. 
 
- No cuenta con garantía de 
venta. 
 
- Copia tendencias de moda. 
 






Afluencia de personas:  
 Lunes a viernes: 
 Entre 30 a 40 personas por las 
mañanas. 




 Fines de semana o días 
de promociones: 
 Aumentan las cifras. 
Afluencia de personas: 
 Lunes a sábado: 
Entre 20 a 30 personas por las 
mañanas y tardes. 




 Días de promociones: 
 Aumentan las cifras. 
Afluencia de personas: 
 Lunes a domingo: 
Entre 35 a 60 personas por las 
mañanas. 
Entre 100 a 200 personas por las 
tardes y noches. 
 
 
 Días de promociones: 
 Aumentan las cifras. 




- Pago en efectivo. 
- Con Tarjeta Ripley. 
- Aceptan cualquier otro tipo 
de tarjeta tales como: 
VISA, Máster card, 
Dinners Club o American 
Express, siempre y cuando 
se cancele en una sola 
cuota, siempre y estas 
tarjetas sean para crédito. 
 
- Pago en efectivo. 
- Con Tarjeta única. 
- VISA. 
- Máster card. 
- American Express. 
- Otras. 
(Fraccionadas en varias 





- Pago en efectivo. 
- VISA. 
- Máster card. 
- Dinners Club. 
- American Express. 
 
(Fraccionadas en varias 
cuotas de pago) 
Trato al cliente 
Brindan amabilidad, sin 
embargo, se observó que en 
muchas oportunidades la 
encargada de ropa para damas 
Trato respetable, presentan 
amabilidad y cordialidad con las 
clientes, ofreciéndoles ayuda con 
alguna consulta por parte de ellas. 
 
Muestran respeto con el público, 
son proactivos, presentan la 
característica de “Rapidez” con las 
clientes. No permiten que la cliente 
regrese la prenda donde la encontró 
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no se encontró cerca a la cliente 
para ofrecerle ayuda. 
 
después de probársela, ellos mismo 





Se observó que habían 8 
colaboradoras atendiendo en el 
área de ropa para damas: 5 que 
estaban arreglando la ropa, 1 
que estaba en vestidores y 2 en 
caja. 
Se observó que habían 
aproximadamente 5 
colaboradores: 3 que estaban 
alrededor de la tienda y 2 en caja. 
Se observó que existían 14 
colaboradores aproximadamente en 
el área de damas: 4 en caja, 2 en 
vestidores y 8 personas arreglando la 









- Trato aceptable. 
- Trabajador del mes. 
- Incentivos. 
- Buen trato entre ellos. 
- Predomina un poco la 
informalidad en su entorno. 










 Vestimenta: Cuentan con 
polos de colores: amarillo, 
negro y morado, además 
usan pantalones color 
negro, uniforme que los 
caracterizan. 
 
 Conversaciones: Algo 
informales, pero 
predomina el respecto 
entre colaboradores. 
 
 Informalidad: No, todos 
los trabajadores ganan una 
remuneración mensual. 
 Vestimenta: Se caracterizan 
porque cuentan con un polo 
color plomo plata bordado el 
logo de la empresa en el 
pecho. 
 
 Conversaciones: Formales, 
predominando el respeto y 
confianza. 
 
 Informalidad: No, todos 




 Vestimenta: Utilizan ropa de 
calle, muy cómoda para 
trabajar. 
 Conversaciones: Presenta 
una comunicación informal 
entre ellos, bromeándose 
delante de las clientes. 
 Informalidad: Todos los 




la demanda de 
la cliente? 
SÍ SÍ SÍ 
¿Cuenta con 
redes sociales o 























4.2.4.   Análisis Competitivo de “Piedad Romero Atelier” 
 





Figura 4. 71. Análisis Competitivo de "Piedad Romero Atelier", 2018 
Fuente: “Fundamentos de marketing” de Kotler y Armstrong (2013) 
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a.   Rivalidad entre competidores 
 
Como se puede observar, el mercado del sub-sector fabricación de prendas de vestir, 
perteneciente al sector textil y de confecciones, es muy diversificado. Existen tantas formas de 
ofrecer ropa para damas en la ciudad, pasando antes por su proceso de confección y fabricación. 
 
Los negocios que conforman la competencia más directa para “Piedad Romero Atelier” y 
presentan gran tiempo en el mercado de fabricación, tales como: Creaciones Margarita E.I.R.L. y 
Confecciones “Brangie” Srltda, ofrecen precios similares por confeccionar ciertas prendas de vestir 
(pantalones, faldas, blazers sin forro o vestidos con forro), haciéndose muy competitivas en relación 
a la demanda; esto a su vez que, las prendas que confeccionan presentan costuras bien elaboradas y 
de calidad aceptable. En cambio, los confeccionistas ubicados en el Mercado Modelo de Piura, suelen 
ofrecer precios más bajos en todas sus confecciones de prendas, tardando un poco más en la entrega 
de la prenda terminada, son menos formales que el resto de negocios; adicionando a ello que también 
son aceptables por las clientes, por los precios más bajos que ofrecen en relación a los demás; sin 
embargo, les genera cierta insatisfacción por la propia ubicación, la misma que no es una zona segura. 
 
Esta situación hace que la rivalidad se vuelva más intensa entre aquellos negocios que se 
ubican dentro del “Mercado Modelo de Piura” y aquellos que presentan locales propios fuera de él, 
porque utilizan los mismos materiales, telas, factor humano y máquinas de coser que el mercado les 
proporciona. Por ejemplo, aquellos en donde cuentan con 4 ó 6 colaboradores como es el caso de 
“Creaciones Margarita”. y “Confecciones Brangie”, proponen diferentes precios ofreciendo 
comodidad y calidad en la prenda confeccionada, en tanto los que se ubican en el Mercado Modelo 
como el taller de “Irene Melgar” observan los precios de los otros negocios para proponer precios de 
menor precio. Además, es preciso mencionar que ningún negocio de este sub-sector ofrece 
promociones ni ofertas a sus clientes; mucho menos apuestan por promocionarse por redes sociales. 
 
Por otro lado, el comercializar prendas de vestir para damas a través de tallas y marcas 
prestigiosas por parte de grandes almacenes y tiendas por departamento como Ripley, H&M o 
TopyTop (tiendas más frecuentadas por el público objetivo de esta investigación) han hecho dar un 
giro al sector de confecciones porque la estrategia principal de estas tiendas es ofrecer precios más 
bajos por venta de prendas, en comparación a los negocios de confecciones. Cuentan con cantidades 
de stock en sus almacenes; además, disponen de oportunidades de ventas muy fuertes como el de 
ofrecer precios relativamente más bajos en sus “tiendas virtuales” que en las físicas. Estas tiendas 
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b.   Amenazas de nuevos competidores 
 
El mercado de fabricación de prendas de vestir es muy versátil, sus ventas varían año tras 
año porque la demanda de pedidos no es estable; sin embargo, el ingreso de nuevos competidores es 
impredecible porque en la actualidad cualquier persona puede ingresar de diversas maneras al 
mercado: O, contando con una máquina de coser y un local para atender al público, sin formalizarlo. 
O, formalizando su negocio, contando con un número de maquinarias y personal capacitado para 
satisfacer la demanda. O ser cualquier persona que, sin la necesidad de formalizar un negocio, ni 
haber estudiado diseño de modas, cuentan con una “tienda virtual” importando ropa del extranjero y 
la ofrecen al público por Internet.  
 
Se observa además que, en el año 2014 existieron 68 negocios piuranos registrados en 
SUNAT (ver Anexo 2) dedicados a la fabricación de prendas de vestir, algunas han desaparecido del 
mercado, mientras que otras permanecen. Así también, se registra en la actualidad el ingreso negocios 
que decidieron ingresar al mercado y ofrecer sus servicio. La entrada a este mercado se ha convertido 
en una forma muy sencilla porque la competencia definitivamente no diseña estrategias para impedir 
el ingreso de nuevos negocios. 
 
c.   Poder de negociación de los proveedores 
 
Se observa que los proveedores de “Piedad Romero Atelier” están conformados por cinco, 
entre ellos se encuentra su proveedor de telas, dos proveedores de pasamanería, uno que le 
proporciona los materiales de oficina y otro para cuando las máquinas se dañan. 
 
El negocio no tiene definido específicamente un proveedor de máquinas de coser en la 
ciudad de Piura, debido a que en las oportunidades que adquirió estos equipos lo hizo de diversos 
distribuidores en la ciudad de Lima. Pese a ello, conforma el contacto más importante para “Piedad 
Romero Atelier” resaltando que las máquinas deben ser de calidad y de duración aceptable. En 
muchas oportunidades son ellos, los distribuidores que traen máquinas de Lima y las venden en la 
ciudad, los que brindan a su vez el servicio de mantenimiento de las mismas, además de provisión 
de repuestos y accesorios que necesitan para su mantenimiento. Asimismo, existe la “Asociación de 
Confeccionistas Industriales de Piura - ADECIP” conformada por un grupo de personas dedicados a 
brindar el servicio de fabricación de prendas a los negocios; ellos cuentan con contactos de 
distribuidores de máquinas de coser de toda clase, ofreciéndolas de fábrica a muy buenos precios; 
porque de una manera u otra son ellos los que imponen las condiciones del contrato y los precios de 
los mismo.  
 
Al observarse también la existencia de doce tiendas que venden variedad de telas en la 
ciudad de Piura al por mayor y menor, es la tienda “Telas Manrique”, quien le brinda el mejor precio 
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en comparación a otras; sin embargo, no es necesario realizar un contrato a largo plazo con este 
proveedor, porque el precio depende en general de las cotizaciones que lancen las fábricas ubicadas 
en la ciudad Lima, las mismas que conforman los proveedores de estas tiendas para que ellas ofrezcan 
buenos precios incluyendo el costo de transporte por envío de mercadería. Por lo que, si el costo de 
ciertas telas es elevado en la ciudad de Piura, se presenta la opción de adquirirlas en la ciudad de 
Lima a mejores precios.  
 
Por otro lado, lo que “Piedad Romero Atelier” sí viene realizando con este proveedor son 
alianzas de fidelización, es decir ambos negocios se recomiendan entre sus respectivos clientes a 
cambio de contar con presencia en el mercado. “Telas Manrique” recomienda a “Piedad Romero 
Atelier” entre su público como uno de los mejores para mandarse a confeccionar con la finalidad que 
“Piedad Romero Atelier” le compre siempre a esta tienda a buenos precios en las telas. Igualmente, 
“Piedad Romero Atelier” recomienda entre sus clientes esta tienda de telas como la que mejores 
precios ofrece y muy accesible. Así ambos mantienen ciertas alianzas y pactos. De igual manera, 
ocurre con los proveedores de accesorios (botones, cierres, hilos, etc.) y de materiales de oficina, que 
al existir muchas ofertas en el mercado no es necesario realizar algún tipo de negociaciones a largo 
plazo con ellos. 
 
El compromiso con los colaboradores también conforma un aspecto importante en las 
negociaciones. Pues, al requerir “Piedad Romero Atelier” servicios de terceros, es decir de personal 
experto para elaborar trajes y cuyo pago es por producción sin la obligación de otorgarles beneficios 
sociales, conformaría una barrera para el negocio. Dentro el negocio existe un colaborador que cuenta 
con más experiencia y confecciona las prendas en excelentes condiciones; él ha pactado su propio 
pago por servicio de confección en comparación con las otras dos, debido a que, si “Piedad Romero 
Atelier” no le paga el precio que él ha fijado otro negocio sí podría hacerlo, por tal motivo “Piedad 
Romero Atelier” ha establecido un tipo de “negociación” con este colaborador, otorgándole la gran 
mayor parte de producción de uniformes. Además, el negocio ofrece ciertos incentivos al resto de 
colaboradores y una forma de premiarlas por su buen desempeño, sobretodo en fechas especiales 
como Navidad o Fiestas Patrias; conformando cierta motivación para que permanezcan dentro del 
negocio por más períodos de años y sigan aportando a la satisfacción de la demanda. 
 
d.   Amenaza de productos sustitutos 
 
En muchas oportunidades ha resultado difícil encontrar productos sutitutos para las prendas 
de vestir, en primer lugar se observa que la ropa que ofrecen las tiendas por departamento y grandes 
almacenes son aceptados por las consumidoras por su variedad y por el precio, representando una 
amenaza muy fuerte en el mercado porque son más económicos que el servicio brindado por los 
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negocios dedicados a confeccionar prendas, que ya está incluido el costo de tela utilizada en cada 
prenda.  
También se observa que al realizar las consumidoras compras online de prendas de vestir 
muchas veces ellas ponen más énfasis en detalles externos como color, modelos o presentación del 
producto, dejando de lado la importancia de la calidad en las prendas porque sólo se evidenciaría 
cuando tengan las prendas en sus manos; es por ello que aquellas prendas elaboradas con materiales 
sintéticos o de menor calidad también cuentan con acogida por las consumidoras y conformando el 
principal producto sustituto. 
 
e.   Poder de negociación con las clientes 
 
Al observarse que la demanda de ciertas prendas de vestir es alta o incierta de acuerdo a 
las estaciones del año, el poder de negociación con las clientes se fortalece porque se les presenta 
muchas opciones para poder adquirir una prenda de vestir, ellas no pueden determinar o cambiar el 
precio de cada prenda, más si se trata de confecciones; pero si pueden esperar una prenda de calidad, 
de diseños exclusivos y a buenos precios. Para poder presentar cierto poder en la negociación con las 
clientes, “Piedad Romero Atelier” debería proponer ciertas estrategias de comercialización muy 
similares a las de las tiendas por departamento, que, si bien es cierto no garantiza su fidelización por 
largos años con el negocio, pero sí asegura que la cliente estará satisfecha por un producto de calidad 
y a buen precio. 
 
4.3.   DIAGNÓSTICO DE LA SITUACIÓN ACTUAL DEL NEGOCIO 
 
4.3.1. Análisis FODA para “Piedad Romero Atelier” 
 
Cuadro 4. 38. Matriz FODA del negocio "Piedad Romero Atelier", 2018 
 FORTALEZAS DEBILIDADES 
Análisis 
interno 
1. Prestigio y reputación 
consolidados en el negocio. 
2. Adecuada atención a las clientes. 
3. Cuenta con máquinas y equipos 
para  mayor rapidez en la entrega 
de prendas. 
4. Personal con experiencia para 
satisfacer la demanda. 
5. Existe supervisión en el área de 
fabricación. 
6. Cuenta con capacidad de 
endeudamiento para invertir en 
estrategias de marketing. 
1. Disminución de ventas entre el 
período 2015 – 2017.  
2. No ofrece promociones para las 
clientes. 
3. No cuenta con publicidad para 
llegar a más clientes. 
4. La página de Facebook no 
cuenta con gran número de 
seguidores. 
5. Falta de capacidad de 
comercialización online, sin 
contar con un profesional del 
marketing digital. 
 OPORTUNIDADES AMENAZAS 
Análisis 
externo 
1. Existe apoyo por parte del 
Gobierno peruano para el sector 
textil y de confecciones. 
1. Alta presencia de 
competidores en el mercado. 
2. Presencia de promociones y 
oportunidades de venta por 
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2. Aumento del aporte del sector 
comercio a las estimaciones del 
PBI 2019. 
3. El marketing digital no está muy 
presente en el sector textil y de 
confecciones, más aún en 
microempresas locales 
dedicadas a este rubro. 
4. El público objetivo 
frecuentemente suele comprar 
ropa en fechas especiales como 
fiestas de fin de año, su 
cumpleaños y día de la madre. 
5. Alta audiencia de mujeres en 
redes sociales con frecuencia 
“diaria”. 
 
Internet por parte de la 
competencia indirecta. 
3. Aumento de negocios e-
commerce dedicados a la 
comercialización de ropa. 
4. Existe un 78.53% de posibles 
clientes del negocio que no 
compran por Internet. 
5. Existe un 50.79% del público 
objetivo que no siguen las 
fanpages en redes sociales de 




4.3.1.1.   Análisis de las fortalezas 
 
Existe un buen punto de partida para el negocio “Piedad Romero Atelier”, ya que el 
prestigio y reputación que ha logrado han sido consolidados, contando con máquinas que logran 
mayor rapidez en la entrega de prendas. Asimismo, cuenta con personal experto en el rubro que 
tienen la capacidad de satisfacer la demanda de clientes, siempre bajo la supervisión de la dueña en 
los procesos de producción “corte, costura y acabados” para que la prenda sea entregada sin 
imperfecciones. Cuenta también con amplias instalaciones para atenderlas cómodamente en el local, 
permitiendo que el personal desempeñe correctamente sus funciones. Sin olvidar que brinda un trato 
correcto a todas sus clientes. Además, posee capacidad de endeudamiento para invertir en estrategias 
de marketing digital. 
 
4.3.1.2.   Análisis de las debilidades 
 
Se observa que “Piedad Romero Atelier” ha disminuido el número de clientes que se han 
venido mandando a confeccionar prendas de vestir desde el 2015; debido a que no ofrece ninguna 
oportunidad de compra para las clientes como promociones, descuentos o concursos.  Además, no 
cuenta con estrategias para obtener visibilidad en medios digitales, mucho menos lanza publicidad 
para hacerse conocer con nuevas consumidoras. Su página en Facebook no posee un gran número de 
seguidores ni el contenido adecuado y esto se afirma al utilizar los buscadores en Internet para buscar 
negocios dedicados a confecciones de ropa para damas, la página de Facebook del negocio no figura 
en esa búsqueda. Asimismo, debe contar con la experiencia de un profesional de marketing digital 




Fuente: Elaboración propia. 
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4.3.1.3.   Análisis de las oportunidades 
 
Se percibe el apoyo por parte del Gobierno peruano para este sector, el cual el negocio debe 
tener muy presente este aspecto. Pues, para el 2019 las estimaciones del PBI aumentarían hasta en 
un 0.4% en el sector comercio. La gran oportunidad del marketing digital puede permitir al negocio 
“Piedad Romero Atelier” involucrarse con nuevas usuarias mostrándoles el las confecciones y 
diseños propios en sus medios digitales generando fidelización y recordación; debido a que ha 
aumentado el número de mujeres que utilizan los medios digitales, especialmente las redes sociales 
con una frecuencia diaria. Debe ser aprovechada de manera oportuna porque los negocios locales 
dedicados a la confección de prendas para damas no lo están aplicando.  
 
4.3.1.4.   Análisis de las amenazas 
 
La alta presencia de negocios dedicados a las confecciones hace que al negocio le resulte 
más dificil competir; sin embargo es importante hoy en día contar con una página web la cual permita 
a las clientes visualizar los productos y servicios que ofrecen este tipo de negocios desde sus teléfonos 
móviles. Las tiendas por departamento y grandes almacenes a nivel nacional lo vienen haciendo 
desde ya un buen tiempo atrás, incluso aparecen en la búsqueda orgánica de Google lo que conforma 
una amenaza para la fanpage de Facebook de “Piedad Romero Atelier”, porque no cuenta con alto 
número de seguidores. 
 
Ahora son más las empresas y negocios que apuestan por competir en canales digitales 
porque los costos de inversión son más reducidos y porque permiten llegar más y mejor a las 
consumidoras. Es por ello que, los e-commerce representan una ventaja debido a que reduce el 
trámite manual y facilita el pago en efectivo; apostar por su implementación en los negocios de hoy 
conformaría un reto en nuestra ciudad porque existe un gran número de consumidoras que aún no 
compran por Internet representado por el 78.53%, mucho menos el 50.79% de ellas siguen las 
fanpages de tiendas de ropa. Sin embargo, con la visibilidad de la marca y la recordación por parte 
de nuevas usuarias ayudaría a dar inicio a que ese porcentaje apueste por encontrar estos negocios 
en los medios digitales y realizar sus propias compras por Internet con más frecuencia. 
 
4.3.2. Mix de marketing del negocio “Piedad Romero Atelier” 
 
El negocio “Piedad Romero Atelier”  presenta el siguiente Mix de marketing actual: 
 
4.3.2.1.   Producto  
 
Se observan las siguientes prendas de vestir que “Piedad Romero Atelier” confecciona en 
la actualidad: 
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Cuadro 4. 39. Blusas que el negocio "Piedad Romero Atelier" confecciona 













Cuadro 4. 40. Pantalones que el negocio "Piedad Romero Atelier" confecciona 






Fuente: Piedad Romero Atelier (2018). 
Fuente: Piedad Romero Atelier (2018). 
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Cuadro 4. 41. Vestidos que el negocio "Piedad Romero Atelier" confecciona 









Cuadro 4. 42. Sacos y enterizos que el negocio "Piedad Romero Atelier" confecciona 
PRENDAS DE VESTIR QUE EL NEGOCIO CONFECCIONA 
   
Fuente: Piedad Romero Atelier (2018). 






En los cuadros 4.39. 4.40. 4.41 y 4.42. se observan que son las mismas confecciones de 
prendas de vestir para damas lo que conforma el producto que ofrece “Piedad Romero Atelier”,  entre 
ellas se observan a los enterizos, vestidos, blusas, blazers, sacos, pantalones. Se observa también que, 
las prendas están bien elaboradas y la calidad es aceptable por las clientes; esto significa que, para 
que una prenda sea entregada a su cliente ha debido pasar por una supervisión antes de su entrega 
final, asegurándose que las costuras estén bien seguras; sin hilos colgantes, bastas bien remalladas y 
accesorios bien asegurados a la prenda (botones, cierres o según lo requerido en la prenda), que en 
conjunto, satisface la demanda de pedidos. 
 
4.3.2.2.   Precio  
 
Se presenta en el Cuadro 4.43. a los precios que actualmente “Piedad Romero Atelier” 
ofrece a las clientes por la confección de cada prenda y los precios detectados en la preferencia de 
las consumidoras por cada prenda: 
 
Cuadro 4. 43. Precios por confección de prendas que el negocio "Piedad Romero 
Atelier” ofrece vs. precios que las consumidoras están dispuestas a pagar 
PRENDAS DE VESTIR 
PRECIO 
POR CONFECCIÓN 
PRECIOS QUE LAS 
CONSUMIDORAS 
ESTÁN DISPUESTAS A 
PAGAR 
Blusa s/forro s/  50 soles s/. 50 a s/ 100 soles 
Blusa c/forro s/  70 soles s/. 50 a s/ 100 soles 
Falda c/s forro s/  50 soles s/. 50 a s/ 100 soles 
Enterizo / Mono s/  80 soles - 
Blazer / Saco s/forro s/  100 soles s/ 100, s/ 150 y  s/ 200 soles 
Blazer / Saco c/forro s/  140 soles s/ 100, s/ 150 y  s/ 200 soles 
Pantalones s/  50 soles s/ 100 a s/ 150 soles 
Fuente: Piedad Romero Atelier (2018). 
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Shorts s/  50 soles s/. 50 a s/ 100 soles 
Vestido s/forro s/  80 soles s/ 100 a s/ 150 soles 
Vestido c/forro s/  120 soles s/ 100 a s/ 150 soles 
Chaleco c/ forro s/  80 soles - 
 
En el cuadro se observa lo siguiente: 
 
Respecto a “blusas”, el costo que el negocio ha establecido por confección es de s/ 50 soles; 
este precio incluye accesorios (botones y/o hombreras) pero sin incluir tela. Las consumidoras que 
están dispuestas a pagar hasta 50 soles por una blusa no podrían mandarse a confeccionar en este 
negocio; ya que por lo general, una blusa necesita de 01 mts de tela como cantidad necesaria para 
que sea confeccionada, independientemente del diseño o accesorios que lleve. Mientras tanto, 
aquellas que pagarían hasta 100 soles, sí podrían. 
 
De igual modo ocurre con el precio de una “falda” y unos “shorts”, el negocio “Piedad 
Romero Atelier” cobra por confeccionar cada uno s/ 50 soles; en donde las consumidoras que están 
dispuestas a pagar por estas prendas hasta 50 soles no podrían adquirir confecciones en el negocio; 
mientras que las que pagarían hasta 100 soles sí. 
 
En relación a “pantalones”, el negocio cobra por confección s/ 50 soles sin incluir tela, 
observándose que existen consumidoras que pagarían entre 100 y 150 soles; motivo por el cual sí es 
accesible para todas ellas mandarse a confeccionar en el negocio. 
 
Para los “vestidos”, el negocio presenta dos precios por confección, cobra s/ 80 soles por 
un vestido sin forro y s/ 120 soles por uno con forro; se observa que aquellas ocnsumidoras que 
pagarían hasta 100 soles, solamente podrían mandarse a confeccionar un vestido sin forrar en el 
negocio. Mientras que, aquellas que pagarían hasta 150 soles, podrían mandarse a confeccionar de 
ambos precios. 
 
Finalmente, se observa que el precio por confección de “blazers y sacos” son dos, ofrece 
aquellos que son forrados a un costo de s/ 140 soles y los que no a s/100 soles; se aprecia también 
que existen consumidoras que está dispuestas a pagar por esta prenda entre 100, 150 y 200 soles. 
Aquellas que pagarían 100 soles no podrían mandarse a confeccionar en “Piedad Romero Atelier”; 
mientras que las que pagarían hasta 150 soles podrían adquirir una confección de blazer sin forrar. 
Y las consumidoras que pueden pagar hasta 200 soles sí podrían adquirir ambos precios de 
confección de esta prenda. 
 
En conclusión, existen precios que el negocio “Piedad Romero Atelier” ofrece por 
confección de prendas que sí son accesibles a las consumidoras, sin embargo otros que no. Dependerá 
de las acciones que se tomen para atraer a las consumidoras conviertiéndose en clientes actuales.  
Fuente: Elaboración propia, tomando como referencia información del negocio. 
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4.3.2.3.   Plaza 
 
Si bien es cierto las prendas que confecciona el negocio “Piedad Romero Atelier” han sido 
comercializadas durante toda su trayectoria en el local del negocio. Sin embargo del análisis a las 
consumidoras se detectó que es momento de apostar por lugares virtuales, por ejemplo, una página 
web, una cuenta en Facebook, en YouTube y otra en Instagram, para que además de la tienda 
física, el negocio cuente con una tienda virtual donde pueda atender las consultas requeridas de 
usuarias interesadas en sus productos, Estos canales de distribución le permitirán a su vez hacer 
seguimiento a las compras. 
 
4.3.2.4.   Promoción 
 
Actualmente, el negocio “Piedad Romero Atelier” no ofrece nigún tipo de promociones, 
descuentos, concursos o premios que conforman la oportunidad de venta para el negocio, sólo le ha 
bastado por el marketing directo entre sus clientes, y las recomendaciones que ellas hacen a su 
entorno social.  
 
Por otro lado, del análisis a las consumidoras se detectó que algunas veces compran prendas 
de vestir cuando ven una oferta con un 38.22% y también con esa misma frecuencia y con un 39.27% 
cuando las prendas tienen descuentos en sus precios; sin embargo en el caso de las liquidaciones no 
suelen comprar mucho. Del mismo modo ocurre con las fechas especiales en donde aquellas como 
las fiestas de fin de año o sus cumpleaños es donde ellas más suelen comprar ropa, sin dejar de lado 
el día de la madre que también suelen comprar pero con menos frecuencia. 
 
Para este plan de marketing digital ha sido fundamental conocer de qué forma “Piedad 
Romero Atelier” llegará a las clientes y a las consumidoras mediante la comunicación, debido a que 
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SEGUNDA FASE: “Decisiones estratégicas de marketing” 
 
Para esta segunda fase del plan de marketing digital se recurrió a la matriz FODA cruzado plasmada en el Cuadro 4.44., la misma que ayudó a definir 
los objetivos del negocio “Piedad Romero Atelier” además de sus respectivas estrategias de marketing:  
 
Cuadro 4. 44. Matriz FODA cruzado para el negocio "Piedad Romero Atelier" 
 FORTALEZAS 
1. Prestigio y reputación consolidado en el 
negocio. 
2. Adecuada atención a las clientes. 
3. Cuenta con máquinas y equipos para mayor 
rapidez en la entrega de prendas. 
4. Personal con experiencia para satisfacer la 
demanda. 
5. Existe supervisión en el área de fabricación. 
6. Cuenta con capacidad de endeudamiento para 
invertir en estrategias de marketing. 
DEBILIDADES 
1. Disminución de ventas entre el período 2015 – 
2017. 
2. No ofrece promociones para las clientes. 
3. No cuenta con publicidad para llegar a más 
clientes. 
4. La página de Facebook no cuenta con adecuado 
posicionamiento. 
5. Falta de capacidad de comercialización online, 
sin contar con un profesional del marketing 
digital. 
OPORTUNIDADES 
1. Existe apoyo por parte del Gobierno peruano para 
el sector textil y de confecciones. 
2. Aumento del aporte del sector comercio a las 
estimaciones del PBI 2019. 
3. El marketing digital no está muy presente en el 
sector textil y de confecciones, más aún en 
microempresas locales dedicadas a este rubro. 
4. El público objetivo frecuentemente suele comprar 
ropa en fechas especiales como fiestas de fin de 
año, su cumpleaños y día de la madre. 




F1O4: Ofrecer un valor agregado a las 
confecciones del negocio. 
 
F2O4: Fidelizar a las clientes, mediante la propia 
marca del negocio “Piedad Romero Atelier”. 
 
F6O3: Invertir en formular estrategias de 
marketing. 
 
F6O5: Tener presencia en las redes sociales de más 





D4O5: Reestructurar la fanpage del negocio en 
Facebook. 
 
D5O5: Designar un responsable del manejo de las 
redes sociales del negocio. 
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AMENAZAS 
1. Alta presencia de competidores en el mercado. 
2. Presencia de promociones y oportunidades de 
venta por Internet por parte de la competencia 
indirecta. 
3. Aumento de  negocios e-commerce dedicados a 
la comercialización de ropa. 
4. Existe un 78.53% de posibles clientes del 
negocio que no compran por Internet. 
5. Existe un 50.79% del público objetivo que no 




F2A5: Recomendar, con la ayuda de sus clientes, 
los sitios webs de “Piedad Romero Atelier”. 
 
F6A2A5: Diseñar promociones para atraer a las 






D3D4A2: Estudiar a los competidores para 
superar la falta de capacidad de comercialización 
online. 
 
D3A2: Investigar las estrategias de marketing 
aplicadas por la competencia indirecta durante 




4.4.   IDENTIFICACIÓN DE OBJETIVOS DE MARKETING DEL NEGOCIO 
 
Se presentan los siguientes objetivos de marketing off y online para el negocio “Piedad Romero Atelier”: 
 
1. Fortalecer las relaciones con las clientes actuales del negocio “Piedad Romero Atelier”(De estrategias F1O4; F2O4). 
2. Lograr ventas anuales superiores a s/ 14 mil soles en “clientes particulares” (De estrategias F6O3; F6A2A5).  
3. Lograr alta visibilidad en los sitios webs de “Piedad Romero Atelier”, a través de promociones y oportunidades de venta para atraer a las usuarias (De 
estrategias F2A5; F6O5; D4O5;D5O5;D3D4A2). 
 









Fuente: Elaboración propia. 
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4.5.   DETERMINAR ESTRATEGIAS OFF Y ONLINE DE MARKETING PARA EL 
NEGOCIO 
 
El negocio “Piedad Romero Atelier” debe contar con estrategias de Customer Relationship 
Management (CRM), Social Media Marketing (SMM) y Search Engine Optimization (SEO) para 
alcanzar los objetivos planteados, se presentan las siguientes estrategias off y online: 
 
1. Fidelizar a las clientes, mediante la propia marca del negocio “Piedad Romero Atelier” 
(Estrategia CRM). 
2. Dar un valor agregado a las confecciones del negocio (Estrategia CRM). 
3. Tener presencia en las redes sociales de más alta audiencia, a través de la creación de una 
fanpage en Instagram y reestructurar la cuenta en Facebook (Estrategia SMM). 
4. Reestructurar la fanpage del negocio en Facebook (Estrategia SMM). 
5. Diseñar promociones para atraer a las usuarias en redes sociales (Estrategia SMM). 
6. Recomendar, con la ayuda de clientes, los sitios webs de “Piedad Romero Atelier” (Estrategia 
SEO). 
 
TERCERA FASE: “Decisiones operativas de marketing” 
 
Esta fase corresponde a la última en la elaboración del plan de marketing digital propuesto al 
negocio “Piedad Romero Atelier”, es aquí donde se plasmaron todas las acciones a realizarse; asimismo 
cada acción necesitó de una fecha para que se cumplan y se visualiza en este documento mediante un 
“cronograma de actividades”. Finalizando esta fase se muestra el presupuesto establecido para cada 
acción y el monto total en la que el negocio debe invertir si pone en marcha este plan de marketing. Se 
presenta lo siguiente: 
 
4.6.   DISEÑO DEL PLAN DE ACCIONES PARA EL NEGOCIO “PIEDAD ROMERO 
ATELIER” 
 
Las acciones a realizar se han tomado en cuenta de acuerdo los objetivos de marketing 
establecidos para el negocio. Se presentan a continuación las siguientes: 
 
4.6.1. Acciones sobre el Producto 
 
4.6.1.1.   Propuesta de colección de prendas de vestir 
 
Al conocer que la mayoría de clientes actuales de “Piedad Romero Atelier” pertenecen a 
edades entre 46 a 71 años y no existe ni un 20% de clientes entre 18 a 45 años, se propone el lanzamiento 
de una pequeña colección de prendas de vestir para la temporada Primavera – Verano 2019 denominada 
“Doux et Délicat (D&D)” que significa suave y delicado. Esta propuesta tiene la finalidad de atraer al 
mercado objetivo más joven ofreciéndoles diseños modernos, de temporada y de acuerdo al gusto, estilo 
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y clima en la ciudad de Piura; la colección constará de 7 confecciones por cada tipo de prenda; como 
un inicio. Los modelos se aprecian en los cuadros 4.45. 4.46. y 4.47:  
Cuadro 4. 45. Lanzamiento de colección de monos y enterizos para la venta del negocio "Piedad 
Romero Atelier"   
COLECCIÓN PRIMAVERA – VERANO 2019  “D & D”  




Tela: Lino estampado  Tela: Lino estampado  





















Tela: Lino estampado Tela: Seda pesada 
1 2 3 
4 5 6 











































Tela: Lino a rayas 
 
 
Cuadro 4. 46. Lanzamiento de colección de vestidos para la venta del negocio "Piedad Romero 
Atelier" 
COLECCIÓN PRIMAVERA – VERANO 2019  “D & D” 




Tela: Chalis Estampado 
 
 
Tela: Chalis estampado 
 
7 8 9 
1 2 
3 
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Tela: Polipima a rayas 
 
Tela: Lino estampado Tela: Lino estampado 
 





















Tela: Seda estampada 
 
 
Tela: Seda estampada 
 
 




Cuadro 4. 47. Lanzamiento de colección de conjuntos para la venta del negocio"Piedad Romero 
Atelier"  


































Tela: Lino rayón 
 








Fuente: Elaboración propia bajo las indicaciones de la dueña del negocio. 
10 11 12 
1 2 3 
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Esta acción sobre el producto es propuesta porque se observó en el análisis de las clientes que 
el 73.58% eligen mandarse a confeccionar en “Piedad Romero Atelier” porque las prendas están bien 
confeccionadas y el 49.06% porque las prendas quedan a su medida. Por tal motivo, este lanzamiento 
conforma la oportunidad esperada para que “Piedad Romero Atelier” muestre sus propios diseños y 
mantenga las relaciones con sus clientes. 
 
4.6.1.2.   Propuesta del diseño de la marca 
 
El contar con gran experiencia en el mercado y que el negocio “Piedad Romero Atelier” no 
haya consolidado su marca es el motivo fundamental para proponerle una propia y así poder fortalecer 
las relaciones con las clientes. Para la construcción de la marca se formularon las siguientes preguntas 
tales como: 
 
¿Qué pretende comunicar la marca?  
Femineidad, delicadeza y perfección; porque lo que se ofrecería en la marca propuesta es darle un toque 
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¿Con quiénes se quiere comunicar la marca?  
En este caso está conformado por el público objetivo, mujeres entre 18 a más de 56 años 
dispuestas a pagar por prendas de vestir de calidad, diseños exclusivos y sobretodo a la medida de cada 
una. 
 
¿Qué medios utilizará para comunicarse con sus consumidoras?  
Se utilizarán las redes sociales y la página web, porque se desea atraer a usuarias entre 18 a 39 años. 
 
¿Aportará valor?  
Sí, porque confeccionar una prenda a la medida de cada cliente haría que la marca del negocio 
se convierta en exclusiva, transmitiendo a cada cliente sentirse única y diferente; satisfaciendo sus 
necesidades y entregando un producto de calidad. 
 
¿Mantendría viva la relación con sus clientes?  
Sí, no siempre transmitirá el mismo mensaje de comunicación, porque los gustos y 
preferencias de las consumidoras son variados y cambian. Se crearán campañas para atraer a nuevas 
clientes. 
 
 Registro de marca en INDECOPI 
 
 Se propone registrar la marca del negocio en el Instituto Nacional de Defensa de la 
Competencia y de la Protección de la Propiedad Intelectual (INDECOPI) con el objetivo de ser única y 
diferenciada del resto, sin correr el riesgo de ser copiada; esto incluye el logotipo de la marca. El registro 
de la marca, favorecerá el posicionamiento de “Piedad Romero Atelier” en la mente de las consumidoras 
de prendas de vestir y usuarias de Internet. 
 
Según INDECOPI (2018) para registrar la marca del negocio “Piedad Romero Atelier” se 
seguirían los siguientes pasos: 
 
a) Búsqueda de antecedentes y Evaluación de Registrabilidad 
Se busca si existen otras marcas de nombre similar o idéntica a la propuesta para el negocio; 
aquí también se verifica que esta propuesta cumpla las condiciones de registrabilidad establecidas en la 
Ley; esto significa, sea apta para distinguir sus productos o servicios y a la vez que tenga capacidad de 
representar gráficamente la marca. 
 
b) Expediente y solicitud de registro de marca 
Se presenta un expediente que contiene todos los requisitos que INDECOPI establece, tales 
como detalles de la marca a registrar, identificación de productos o servicios distinguidos por la marca 
a registrarse, así como también los datos de la solicitante que sería la dueña del negocio. El registro 
posee una vigencia por 10 años y la duración del trámite de registro es de 150 días hábiles siempre y 
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cuando no exista oposiciones de terceros; abarcando desde la “presentación de la solicitud” hasta la 
“expedición del certificado o Título de Propiedad”. 
 
c) Publicación en el Diario “El Peruano” 
En este paso se redactaría y publicaría un aviso el cual contiene la solicitud de Registro de 
marca en el Diario Oficial “El Peruano”. Esta publicación se realiza por 03 días hábiles, luego de ello 
deben transcurrir 30 días hábiles para un tercero formule oposición a este proceso.  
 
En el Cuadro 4.48. se muestran los días hábiles estimados por cada paso: 
 
Cuadro 4. 48. Pasos para registrar una marca en INDECOPI 
1. Búsqueda de antecedentes y Evaluación de 
Registrabilidad. 
05 días hábiles 
2. Expediente y solicitud de registro de marca. 05 días hábiles 
3. Publicación en el Diario “El Peruano”. 
 
05 días hábiles 
4. Resolución y Título de Propiedad por 
Registro de marca. 
150 días hábiles 
 
 
4.6.1.3.   Propuesta del logotipo 
 
Al percibir el tiempo de uso del actual logo del negocio y porque la dueña no ha cambiado de 
imagen en nueve años, se creyó conveniente proponer uno nuevo para que se convirtiera en la 
representación gráfica del mismo con el fin de lograr estar en la mente de posibles clientes, y que este 
logo se difunda por los sitios webs. 
 
El diseño del logotipo tuvo que identificarse con su público objetivo que son mujeres entre 18 
a más años, en donde predomine una idea juvenil, buscando estar en la mente de las consumidoras y 
perdurando en el tiempo, generando que recuerden por lo menos uno de todos sus elementos. 
 
Se propusieron 3 modelos de logotipo para el negocio “Piedad Romero Atelier”, los cuales se 
presentan en las figuras 4.72. 4.73. y 4.74.: 
Fuente: Elaboración propia tomando como referencia datos de INDECOPI (2018). 










Esta propuesta, como se observa en la Figura 4.72., fue creada en base a las siguientes 
características:  
a) Se utilizaron tres colores: negro, fucsia y rosa pastel. 
b) Se usó una tipografía que es fácil de leer para cualquier persona. Se propuso solamente 
“PIEDAD ROMERO”, de tal manera que a través de éste nombre se transmita la marca del 
negocio, por la sencilla razón que es más fácil y práctico usar ese nombre para llegar a la mente 
de nuevas usuarias.  
c) Se percibe de fondo una rosa, que fue diseñada con un efecto acuarela e identifica a la 
femineidad de la mujer actual.  
d) Se añadió un isotipo, el cual representa la silueta de una mujer esbelta, conformado por la 
intersección de la “P invertida” y la “R” ambas dan la impresión que forman el cuerpo de una 
mujer. 
e) Se incluyó el slogan “Perfeccción a tu medida” que hace mención a que todas las confecciones 
del negocio son elaboradas en base a la silueta de cada cliente. 
 
Asimismo, se muestra la Figura 4.73. con la propuesta # 02, donde se diseñó bajo las siguientes 
características: 
a) Se utilizaron dos colores: fucsia y negro.  
b) Se utilizó una tipografía de letra “maniscrito” fácil de percibir. 
c) Llevó un isotipo que representa a un “colgador de ropa”, el cual identifica el rubro al que se 
dedicada el negocio. 
Figura 4. 72. Propuesta # 01 de logotipo para el negocio “Piedad Romero 
Atelier” 
Fuente: Elaboración propia. 
















Y en tercer lugar se observa la propuesta # 03, en la Figura 4.74. que similar a la propuesta # 
01 también se utilizaron colores fucsia y negro pero incluyendo al color crema; estos colores se aprecian 
en el isotipo que representa la silueta de una mujer con un vestido y a la vez dibuja una “P” y una “R 
invertida”. Las letras del nombre también fueron del tipo “maniscrito” que fácilmente se percibe el 















Las tres propuestas fueron sometidas a una votación vía Facebook y WhatsApp a 60 mujeres 
de 18 a más años, como muestra, para conocer cuál de todas las propuestas ellas escogerían. Los 
resultados obtenidos fueron los siguientes: 
Figura 4. 73. Propuesta # 02 de logotipo para el negocio “Piedad Romero 
Atelier” 
Fuente: Elaboración propia. 
Figura 4. 74. Propuesta # 03 de logotipo para el negocio “Piedad Romero 
Atelier” 
Fuente: Elaboración propia. 
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Cuadro 4. 49. Elección de la propuesta de  logotipo  para el negocio "Piedad 
Romero Atelier" 
EDADES Propuesta 1 Propuesta 2 Propuesta 3 Total 
18 - 24 años 8.33% 5% 10% 23.33% 
25 - 39 años 20% 13.33% 15% 48.33% 
40 - 55 años 3.33% 5% 3.33% 11.67% 
56 a más 5% 5% 6.67% 16.67% 
Total general 36.67% 28.33% 35% 100% 
 
 
Del Cuadro 4.49.  se aprecia que el 71.66% pertenecen a edades de 18 a 39 años, porque son 
de este rango las que conforman el nuevo segmento de mercado para el negocio. Se determinó que la 
propuesta # 01 es la que que mayor porcentaje posee con 37%, siendo elegida en la opinión de ellas 
porque consideran que es un logotipo elegante, con un diseño juvenil que impacta a simple vista. Por lo 
tanto esta propuesta fue la que quedó para considerarla en el plan de marketing digital. 
 
4.6.2. Acciones sobre la Promoción 
 
Se propone apostar por las siguientes acciones respecto a “promociones” en un plazo de un 
año: 
 
4.6.2.1.   Lanzamiento del “Jueves de amigas” 
 
Esta propuesta consiste en que todos los jueves de tres meses determinados, las clientes podrán 
visitar el local junto a una amiga y mandarse a confeccionar blusas, pagando una a s/ 50 soles y obtener 
un 50% por la confección de la 2da blusa para la amiga con la que asista; en otras palabras, si la 
confección de una blusa en “Piedad Romero Atelier” cuesta s/ 50 soles, dos serían s/ 100 soles; al 



















Figura 4. 75. Lanzamiento del "Jueves de amigas" 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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La concurrencia de clientes los días jueves que se mandan aconfeccionar blusas es de 1 cliente. 
Por lo tanto, con el lanzamiento de esta promoción se propusieron 02 objetivos: 
1. Lograr 4 confecciones de blusas los días jueves durante tres meses. 
2. Hacer al negocio más conocido por nuevas clientes. 
 
 Costo – beneficio 
 
Respecto al costo - beneficio de esta acción se presenta que mandarse a confeccionar una blusa 
en un día sin promoción ni descuentos tiene un costo de s/ 50 soles para las clientes. Al lanzar esta 
promoción y dejar al 50% de descuento la segunda confección de blusa, significa que entre 2 clientes 
se pagará s/ 75 soles y no s/ 100 soles, observándose una diferencia de  s/ 25 soles. Dar una blusa a 
confeccionar equivale un gasto por confección de s/ 20 soles (incluyendo accesorios) para el negocio; 
se obtiene una utilidad neta de s/ 35 soles por lanzar esta promoción. Lo antes mencionado se plasma 
en el Cuadro 4.50.: 
 
Cuadro 4. 50. Costo - beneficio del lanzamiento del "Jueves de amigas" 
50 % de descuento en segunda blusa 




Gasto de confección 
Utilidad 
(*) 
01 Blusa 50 soles 
(Precio 
unitario) 
20 soles (Gasto por unidad) 
30 soles 
02 Blusas 100 soles = 20 * 2  
= 40 soles 
60 soles 










02 Blusas =50 + (50 –
(50 *50%))  
= 75  soles 
= 20 * 2  
= 40 soles 




Por lo tanto el costo de realizar esta acción sería igual a s/ 25 soles, resultado obtenido de la 
resta de ambas utilidades, y el beneficio es de lograr 4 confecciones los días jueves en 3 meses, en otras 
palabras, durante el año contar con un adicional de 52 confecciones de blusas. 
 
4.6.2.2.   Lanzamiento de campañas de publicidad en fechas especiales y no especiales 
Es importante crear la necesidad de adquirir una confección en las usuarias de Internet. Por 
tal razón, para fechas que no son especiales se creará publicidad para generar interés a la audiencia por 
las confecciones que el negocio realiza: 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Fómula 1: Utilidad = Precio por confección – Gasto de confección 
(**) Fórmula 2: Ingresos con promoción = Precio unitario +(Precio unitario – (Precio unitario * dscto)) 
(***) Fórmula 3: Utilidad incluyendo dscto = Ingresos con promoción – gasto de confección 
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Asímismo, se ofrecerá 01 promoción para Navidad y Año Nuevo. Esta oportunidad de venta 
se ofrecerá sólo vía web para motivar a las consumidoras a que realicen el e-commerce desde las redes 




















Figura 4. 76. Publicidad en fechas no especiales 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 4. 77. Lanzamiento de promociones en fiestas de fin de año 
Fuente: Elaboración propia. 
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Usualmente, la concurrencia de clientes que se mandan a confeccionar blusas y pantalones en 
fechas de fin de año es de 6 blusas y 4 pantalones; por lo que el objetivo de lanzar esta promoción sería 
de duplicar las confecciones de cada prenda. 
 
 Costo – beneficio 
 
Cuadro 4. 51. Costo - beneficio de promociones por fin de año 








01 Blusa 50 soles 
(Precio 
unitario) 
20 soles (Gasto 
por unidad) 30 soles 
01 Pantalón 50 soles 20 soles 30 soles 
Total 100 soles 40 soles 60 soles 












01 blusa + 01 panrtalón 85 soles = 40 soles = 85 – 40 
= 45 soles 
= 60 – 45 




Como se muestra en el Cuadro 4.51. el costo de lanzar esta promoción por fiestas de fin de 
año sería de 15 soles; aprovechando que es una temporada alta y alcanzar un beneficio de duplicar el 
número de confecciones de blusas y pantalones en esas fechas. 
 
4.6.2.3.   Lanzamiento del “Happy Birthday Ticket”  
 
En el análisis a las consumidoras se identificó que ellas también suelen comprar con alta 
frecuencia ropa el día de su cumpleaños, a su vez las clientes más fieles necesitan de cierto beneficio 
por elegir a “Piedad Romero Atelier” y por qué no mediante un regalo por el día de su cumpleaños; es 
por ello que se propuso la promoción  “Happy Birthday Ticket” donde el negocio felicitará a las clientes 
más fieles por el día de sus cumpleaños, enviándoles una “tarjeta de felicitación” vía redes sociales o 
llamándolas vía teléfono; donde se comunique que el negocio le brinda un regalo del 20% de descuento 
en prendas seleccionadas (blusas sin forro, faldas, shorts, vestidos sin forro, enterizos y pantalones) 
siendo válida para utilizarla el día de su cumpleaños o algunos días más, sin incluir los días sábados ni 
domingos.Se conoce también que el número de clientes más fieles son de 10 personas. 
 
El objetivo de esta promoción es que las clientes se manden a confeccionar entre 1 a 3 prendas 
el día de su cumpleaños o durante ese mes, lo que significaría para el negocio el aumento de las ventas 
de confecciones en días especiales para ellas en donde no esperaba su concurrencia. En la Figura 4.78. 
se observa dicha promoción: 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Fómula 1: Utilidad = Ingresos por confección – Gasto de confección 
(**) Fórmula 2: Utilidad con promoción = Ingresos con promoción – Gasto de confección 
(***) Fórmula 3: Costo beneficio = Utilidad – Utilidad con promoción 
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 Costo – beneficio 
 
Se presenta el Cuadro 4.52. para comprender el costo - beneficio del lanzamiendo del “Happy 
Birthday Ticket”: 
 
Cuadro 4. 52. Costo - beneficio del lanzamiento del "Happy Birthday Ticket" 
P O R   C O N F E C C I Ó N 
























Blusa s/forro s/    50 soles s/    40 soles s/ 20 soles = 50 – 20 
= 30 soles 
= 40 – 20 
= 20 soles 
= 30 – 20 
= 10 soles 
Falda con o sin 
forro 
s/    50 soles s/    40 soles s/  20 soles = 50 – 20 
= 30 soles 
= 40 – 20 
= 20 soles 
= 30 – 20 
= 10 soles 
Enterizo / Mono s/    80 soles s/    64 soles s/  40 soles = 80 – 40 
= 40 soles 
= 64 – 40 
= 24 soles 
= 40 – 24 
= 16 soles 
Pantalones s/    50 soles s/    40 soles s/  20 soles = 50 – 20 
= 30 soles 
= 40 – 20 
= 20 soles 
= 30 – 20 
= 10 soles 
Shorts s/    40 soles s/    32 soles s/  20 soles = 40 – 20 
= 20 soles 
= 32 – 20 
= 12 soles 
= 20 – 12 
= 8 soles 
Vestido s/forro s/    80 soles s/    64 soles s/  40 soles = 80 – 40 
= 40 soles 
= 64 – 40 
= 24 soles 
= 40 – 24 
= 16 soles 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Fórmula 1: Utilidad neta sin prom. = Precio s/prom – gasto por prenda 
(**) Fórmula 2: Utilidad neta con prom = Precio c/prom – gasto por prenda 
(***) Fórmula 3: Costo beneficio = Utilidad neta sin prom – Utilidad neta con prom 
 
 
Figura 4. 78. Lanzamiento del "Happy Birthday Ticket" 
Fuente: Elaboración propia. 
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En el presente cuadro se observa la utilidad neta con el lanzamiento de esta promoción, así 
como también el costo – beneficio por las prendas seleccionadas; este costo lograría un beneficio de 
alcanzar  por lo menos 1 confección por cada cliente fiel en fechas de cumpleaños, en otras palabras 
lograr 10 confecciones de prendas de vestir adicionales durante el año. 
 
4.6.2.4.   Lanzamiento del concurso “Gana un outfit de verano” 
 
Para el primer mes de implementación de la fanpage de “Piedad Romero Atelier” en Facebook, 
es importante atraer audiencia mediante un concurso el cual consiste en el sorteo de tres vestidos de 
verano. Los pasos para el concurso en Facebook son los siguientes: 
 
1. “Seguir” la fanpage de Facebook del negocio. 
2. Compartir en su “muro” dicha publicación.  
3. Etiquetar en “comentarios” a dos amigas con la que le gustaría ganar el sorteo, y que ellas 
también le de “seguir” a la fanpage del negocio. 
 
La usuaria de Facebook que realice esta serie de pasos, debe tener 18 años a más como único 
requisito para entra al sorteo, las amigas etiquetadas sólo deben darle “Seguir” a la fanpage del negocio. 
El concurso tendrá una vigencia de 30 días. El sorteo se realizará un día después de terminado el 

















Los objetivos de esta propuesta del lanzamiento del concurso en Facebook fueron: 
1. Dar a conocer las confecciones que el negocio ofrece. 
Figura 4. 79. Lanzamiento del concurso "Gana un outfit de verano" 
Fuente: Elaboración propia. 
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2. Aumentar el número de fans. 
3. Establecer una relación con las fans. 
 
El costo – beneficio de lanzar este concurso es de obtener 1,000 seguidoras como objetivo; 
además se puede apreciar en el apartado 4.8 denominado “Elaboración del presupuesto” los gastos que 
incurriría el negocio por regalar los tres vestidos en este concurso. 
 
4.6.2.5.   Lanzamiento del concurso “Un enterizo, un estilo” 
 
Para atraer audiencia en la fanpage de Instagram se propone realizar un concurso en el segundo 
mes de implementación, el mismo que consiste en el sorteo de dos enterizos, uno para la ganadora y 
otro ára la amiga que ella etiquete en los “comentarios”. Los pasos para el concurso en Instagram son 
los siguientes: 
 
1. “Seguir” la cuenta de Instagram del negocio. 
2. Etiquetar a una amiga con la que le gustaría ganar el sorteo, y que ella también le de 
“seguir” a la cuenta del negocio. 
 
La usuaria de Instagram que realice esta serie de pasos, debe tener 18 años a más como único 
requisito para entrar al sorteo, la amiga etiquetada sólo deben darle “Seguir” a la fanpage del negocio. 
El concurso tendrá una vigencia de 30 días. El sorteo se realizará un día después de terminado el 















Los objetivos de esta propuesta del lanzamiento del concurso en Instagram, al igual que la 
propuesta anterior fueron: 
Figura 4. 80. Lanzamiento del concurso "Un enterizo, un estilo" 
Fuente: Elaboración propia. 
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1. Dar a conocer las confecciones que el negocio ofrece. 
2. Aumentar el número de seguidoras. 
3. Establecer una relación con las seguidoras. 
 
Respecto al beneficio de lanzar este concurso es también de obtener 1,000 seguidoras y en el 
apartado 4.8 denominado “Elaboración del presupuesto” se observan los gastos que incurriría el negocio 
por regalar los dos enterizos en este concurso. 
 
4.6.2.6.   Propuesta de realizar el evento “Doux et Délicat Showroom” 
 
Una de las acciones a considera para mejorar las relaciones con las clientes es acercarse a 
ellas. Por este motivo, se propone organizar un evento donde el negocio “Piedad Romero Atelier” 
muestre sus propia colección de prendas, con un pequeño grupo de clientes para empezar.  
 
 
La propuesta del evento se denominaría “Doux et Délicat Showroom”, éste requerirá una 
planificación estratégica; sin embargo por ser el primero de ellos se llevaría a cabo en las instalaciones 
del negocio. Se les invitaría a 10 clientes más cercanas al negocio, quienes tendrán la oportunidad de 
asistir con una acompañante que sea un familar u otra de su entorno social, de preferencia entre 25 a 39 
años, para conocer la colección que “Piedad Romero Atelier” tiene para ellas, pensando en sus gustos y 
estilos. Este evento sería tipo un reunión con sus clientes y es propuesta a realizarse un semana después 
del lanzamiento de la Colección “Primavera – Verano 2019”.  
 
Figura 4. 81. Propuesta del evento "Doux et Délicat Showroom" 
Fuente: Elaboración propia. 
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La presente propuesta conformaría la oportunidad necesaria de mejorar las relaciones con las 
clientes sino que también sería la opción perfecta de atraer a nuevas consumidoras y mostrar lo que 
“Piedad Romero Atelier” como marca puede ofrecerles. Asímismo en el apartado 4.8. “Elaboración del 
presupuesto” se aprecia el costo que demandaría realizar este evento. 
 
4.6.3. Acciones sobre el Precio 
 
4.6.3.1.   Propuesta de ajuste de precios de las confecciones 
 
Se propone ajustar los precios que el negocio ofrece en sus confecciones de prendas de vestir 
así como en la colección “Doux et délicat”. 
 
Para los ajustes de precios en las confecciones se presenta el siguiente cuadro: 





















Blusa s/forro s/  50 
soles 
s/    40 soles 
s/   20 soles  s/   30 soles s/   20 soles 
10 soles 
Blusa c/forro s/  70 
soles 
s/    70 soles 
s/   50 soles s/   20 soles s/   20 soles 
- 
Falda s/ forro s/  50 
soles 
s/    40 soles 
s/   20 soles s/   30 soles s/   20 soles 
10 soles 
Falda c/ forro s/  50 
soles 
s/    50 soles 
s/   20 soles s/   30 soles s/   30 soles 
- 
Enterizo / Mono s/  80 
soles 
s/    80 soles 
s/   38 soles s/   42 soles s/   42 soles 
- 




s/    90 soles 
s/   30 soles s/   70 soles s/   60 soles 
10 soles 




s/  130 soles 
s/   55 soles s/   85 soles s/   75 soles 
10 soles 
Pantalones s/  50 
soles 
s/    50 soles 
s/   20 soles s/   30 soles s/   30 soles 
- 
Shorts  s/ 40 
soles 
s/    40 soles 
s/   20 soles s/   20 soles s/   20 soles 
- 
Vestido s/forro s/  80 
soles 
s/    75 soles 
s/   38 soles s/   42 soles s/   37 soles 
5 soles 
Vestido c/forro s/120 
soles 
s/  115 soles 
s/   50 soles s/   70 soles s/   65 soles 
5 soles 
Chaleco c/ forro s/  80 
soles 
s/    80 soles 





Como se observa en el Cuadro 4.53. es necesario que el negocio “Piedad Romero Atelier” 
reajuste sus precios respecto a confecciones y la oportunidad sería realizarlo sólo para su página web en 
temporadas bajas; se propone aplicar este ajuste de precios entre los meses de enero a marzo, cuya 
venta de confecciones es 2 unidades por mes. El objetivo de esta acción será de lograr 9 confecciones 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Fórmula 1: Utilidad 1 = Precio en el Local – Gasto por confección 
(**) Fórmula 2: Utilidad 2 = Precio por temporada baja – Gasto por confección 
(***) Fórmula 3: Costo benefecio = Utilidad 1 – Utilidad 2 
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en este período de meses, el precio sería valido para aquellas que compren por Internet y por la tienda 
física. 
Para la colección propuesta se establece ajustar los precios en un tiempo establecido antes de 
terminar la temporada. En ese sentido, se propone lanzarlos a un precio tanto en lo físico como en lo 
virtual y a un mes antes de acabar la temporada se ajustarían sólo por Internet, de tal manera que la 
audiencia pueda adquirir los trajes exclusivos del negocio. Se presenta el ajuste de precios propuesta 
para la colección Primavera – Verano 2019 “Doux et délicate (D&D)” en los cuadros 4.54. 4.55 y 4.56.: 
 
Cuadro 4. 54. Propuesta de precios por venta de monos y enterizos en la colección del negocio 























Modelo 1 110 100 60.50 49.5 39.5 10 
Modelo 2 113 103 63.00 50 40 10 
Modelo 3 106 98 56.75 49.25 41.25 8 
Modelo 4 122 105 65.50 56.5 39.5 17 
Modelo 5 119 105 65.50 53.5 39.5 14 
Modelo 6 125 115 75.50 49.5 39.5 10 
Modelo 7 116 103 63.00 53 40 13 
Modelo 8 116 103 63.00 53 40 13 





























Modelo 1 113 100 59.25 53.75 40.75 13 
Modelo 2 130 102 62.00 68 40 28 
Modelo 3 117 101 59.25 57.75 41.75 16 
Modelo 4 124 114 74.00 50 40 10 
Modelo 5 128 122 82.00 46 40 6 
Modelo 6 128 120 78.00 50 42 8 
Modelo 7 128 120 78.00 50 42 8 
Modelo 8 114 104 63.00 51 41 10 
Modelo 9 103 100 59.25 43.75 40.75 3 
Modelo 10 126 118 78.00 48 40 8 
Modelo 11 124 108 68.00 56 40 16 




Fuente: Elaboración propia. 
(*) Fórmula 1: Utilidad 1 = Precio en el Local – Gasto por confección 
(**) Fórmula 2: Utilidad 2 = Precio en Internet – Gasto por confección 
(***) Fórmula 3: Costo benefecio = Utilidad 1 – Utilidad 2 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Fórmula 1: Utilidad 1 = Precio en el Local – Gasto por confección 
(**) Fórmula 2: Utilidad 2 = Precio en Internet – Gasto por confección 
(***) Fórmula 3: Costo benefecio = Utilidad 1 – Utilidad 2 
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78 68 38 40 30 10 
88 70 40 48 30 18 
Modelo 2 
85 66 34.5 50.5 31.5 19 
88 70 37.5 50.5 32.5 18 
Modelo 3 
77 65 33 44 32 12 
88 70 37.5 50.5 32.5 18 
Modelo 4 
115 95 40 75 55 20 
78 60 27.5 50.5 32.5 18 
Modelo 5 
70 62 31.8 38.2 30.2 8 
83 69 30 53 39 14 
Modelo 6 
76 66 36 40 30 10 
80 59 30 50 29 21 
 
 
En los tres cuadros se observa que el costo – beneficio es mínimo; sin embargo el ajuste de 
precios para Internet se realizaría siempre y cuando la colección no se logre vender en su totalidad antes 
de terminar la temporada. 
 
4.6.4. Acciones sobre la Plaza 
 
4.6.4.1.   Propuesta del diseño de la página web para el negocio 
 
La plataforma de contenidos Wix, fue el más apropiado para diseñar una página web que vaya 
acorde con la marca del negocio “Piedad Romero Atelier”. Para ello, fue necesario crear una cuenta en 
esta plataforma para poder diseñarla; luego se instalaron los plug-ins necesarios para ir configurando 
las opciones de la página web. El diseño de esta página web fue gratis que actualmente no dispone de 
un propio dominio porque dependerá del negocio invertir en la compra de este. En la Figura 4.82. se 
muestra el modelo propuesto de página web para el negocio: 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Fórmula 1: Utilidad 1 = Precio en el Local – Gasto por confección 
(**) Fórmula 2: Utilidad 2 = Precio en Internet – Gasto por confección 
(***) Fórmula 3: Costo benefecio = Utilidad 1 – Utilidad 2 
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Es importante mencionar que la propuesta de página web también cuenta con su versión móvil 
tan sólo accediendo al buscador Google desde el celular y registrar el siguiente enlance:      
https://jorgetromero21.wixsite.com/piedadromeroatelier 
 
 Métodos de pago y de recaudo 
 
La comercialización será online proponiendo establecer un método de pago vía PayPal, el cual 
se ajusta a la finalidad de la página web del negocio “Piedad Romero Atelier”. Mediante la plataforma 
Wix se puede acceder a la configuración para recibir pagos online a través del interfaz Wix Stories, el 
cual ofrece diversas opciones para crear la “forma de pago” en la página.  
 
La configuración de “métodos de pago” es la siguiente:  
1. Se debe ingresar al “Panel de control” y hacer clic en la pestaña de configuraciones.  
2. Se hace clic en la pestaña de “Pagos”. 
3. Hacer clic en “Conectar” junto al método de pago propuesto para la página web de “Piedad 
Romero Atelier”.  
 
Asimismo, se debe conocer que para poder elegir la forma de pago en PayPal se debe contar 
con una cuenta de ingreso, la cual debe estar asociada a una cuenta bancaria; en otras palabras, la dueña 
del negocio debe contar con una cuenta corriente o de ahorros en alguna entidad financiera y esta cuenta 
estar asociada a la cuenta en Paypal. 
 
También, se propuso el método de pago offline. Para aquellas posibles clientes de “Piedad 
Romero Atelier”  que residan en la ciudad y no les gusta realizar pagos online se le activará el enlace 
Figura 4. 82. Diseño de página web propuesta para el negocio "Piedad Romero Atelier" 
Fuente: Elaboración propia. 
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de “reservar su cita” el cual vincula hacia el número de celular para que se puedan comunicar y reservar 
la cita desde la página web. 
 
 Visibilidad con motores de búsqueda 
 
Se puede observar en el Cuadro 4.57. que son uno o dos los negocios piuranos dedicados a la 
confección  que aparecen en las primeras búsquedas de Google por prendas de vestir para damas. Se 
destacan las siguientes frases “vestidos en piura”, “confecciones en piura”, “ropa para mujer en piura” 
o “tiendas de ropa para mujeres”. 
 
Cuadro 4. 57. Búsqueda por palabras clave de empresas en Google, 2018 
PALABRA CLAVE EMPRESA O NEGOCIO 
Vestidos en piura 




Lugares sugeridos por Google: 
 
 PIKY TOPY confecciones. (1°) 
 Walon (2°) 
 Oh! Baby (3°) 
 New Land novias (5°) 
 TopyTop (6°) 
 
www.sibboneyconfecciones.com/ (1era posición) 
 
Ropa para mujeres 
piura 
Lugares sugeridos por Google: 
 
 BRUJHA’S (1°) 
 TopyTop (2°) 
 Falabella (3°) 
 H&M (5°) 
 Walon (6°) 
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Tienda de ropa para 
mujeres 
Lugares sugeridos por Google: 
 
 LUHANA’S COUTURE S.A.C (1°) 
 BRUJHA’S (3°) 
 H&M (6°) 







Para posicionar en Google a la página web propuesta, se debe realizar un conjunto de 
procedimientos en la misma plataforma de contenidos donde se diseñó la página web. Wix permite 
colocar ciertas palabras precisas para el posicionamiento al momento de crear el diseño de la página 
web mediante “palabras clave”. Esto es, siempre que se adquiera el dominio propio. Asimismo, para 
aumentar los hits hacia la página web propuesta, se considerará los vínculos hacia el sitio desde las redes 
sociales. La evidencia se muestra en la Figura 4.83.: 
 
 Dominio y hosting 
 
La plataforma wix ofrece dos formas de obtener un dominio propio para el diseño de la página 
web del negocio, la primera es “comprando uno desde la misma plataforma” y la segunda es 
“conectando uno que ya se tiene”. 
 
Figura 4. 83. Manera de posicionar la página web propuesta en Google 
Fuente: Elaboración propia, tomando como referencia a Google (2018) 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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En la primera de ellas, Wix ofrece que el propio responsable de la página cree un nombre y 
buscar si existe otro igual a ese nombre, la propuesta del nombre para la página web es la siguiente 
www.piedadromero.com. quien reemplazaría al actual; y al encontrar que este nombre no tiene otro 
similar, significa que está apto para ser comprado. Wix ofrece los siguientes planes que mejor  le 
convengan al negocio, se observan en el Cuadro 4.58.: 
 
Cuadro 4. 58. Planes para dominio y hosting en la propuesta de pagina web del negocio “Piedad Romero 
Atelier” 
VIP 
El más completo 
eCommerce 






Para uso personal 
Connect 
domain 
Lo más básico 
US$ 24.50 /mes US$ 16.16 /mes US$ 12.41 /mes US$ 8.25 /mes US$  4.08 /mes 
 Ancho de banda 
ilimitado. 
 20 GB de 
almacenamiento 









 Dominio gratis. 
 Form Builder 
App - Valor $48 
 Site Booster 
App - Valor $60. 
 Tienda online 





 Ancho de banda 
ilimitado. 
 20 GB de 
almacenamiento 









 Dominio gratis. 
  Form Builder 
App - Valor $48 
 Site Booster 
App - Valor $60. 
 Tienda online. 
 Ancho de banda 
ilimitado. 
 10 GB de 
almacenamient. 









 Dominio gratis. 
 Site Booster 
App - Valor $60. 
 Form Builder 
App - Valor $48 
 
 2 GB de ancho 
de banda  
 3 GB de 
almacenamiento 









 Dominio gratis. 
 
 1 GB de 
ancho de 
banda  
 500 MB de 
almacenamie
nto 






En la segunda forma, que es la de conectando un dominio que ya se ha comprado de otro lado, 
hace mención a la transferencia de un dominio a la plataforma Wix. En el Anexo 11 se aprecia la compra 
de un dominio a un precio accesible, sin embargo existen pasos para transferir este dominio a Wix, lo 
cuales son: 
 
1. Se inicia la solicitud de la tranferencia de dominio, tardando aproximadamente hasta 7 días en 
completarse. 
2. Se debe conectar el dominio al sitio antes de transferirlo a Wix, para que el sitio sea accesible 
mientras se procesa la transferencia. 
Fuente: Elaboración propia tomando como referencia Wix (2018). 
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3. Se necesitará las credenciales de la cuenta para iniciar una sesión con el “proveedor de dominio 
actual” e iniciar así la transferencia. 
 
Sin embargo, para completar la transferencia en Wix, se debe adquirir al menos un año más 
de suscripción en Wix, es decir comprar el “plan más básico” por un año, mostrado en la Figura 4.84.: 
 
Esta figura muestra el costo por un año del plan que haciendo el cambio a moneda nacional 
(MN) resultaría un costo de s/ 164.64 soles, adicionando los s/ 64.79 soles por registro de dominio (ver 
Anexo 11) suma un total de s/ 229.43 soles; que al conocer la capacidad que ofrece se optó por descartar 
esta opción para el presupuesto de dominio y hosting de la página web propuesta. Asímismo, existió la 
posibilidad de proponer otros de los planes observados en el Cuadro 4.57. como la mejor opción en el 
presupuesto. 
 
 Google Analytics 
 
Se propone a Google Analytics como parte de las herramientas y mecanismos de control a 
utilizar, cuyo modelo se muestra en la Figura 4.85.: 
Figura 4. 84. Compra del plan Connect Domain para adquirir el dominio de la página web del negocio 
"Piedad Romero Atelier" 
Fuente: Wix (2018). 
 
 
    202 
 
 
A continuación se presentan las siguientes métricas de seguimiento para “Google Analytics”:  
 
1. Visitas por edades. 
2. Visitas por hora. 
3. Visitas por zonas. 
4. Nuevas visitas obtenidas.  
 
Estas cuatro métricas de seguimiento se propusieron como indicadores de rendimiento y 
facilitarán al negocio “Piedad Romero Atelier” a observar los resultados que la página web obtiene en 
el transcurso del mes; sin embargo, este proceso sólo puede ser implementado, siempre que la página 
web obtenga un dominio propio, proporcionándose un “código de seguimiento” que se instalará al 
momento de digital la propia dirección de la página web en Google Analytics.  
 
4.6.4.2.   Reestructura de la fanpage de Facebook 
 
Se ha definido a Facebook como red social principal para el negocio “Piedad Romero Atelier”, 
primero porque ya contaba con una fanpage en ella y segundo porque en el análisis de las consumidoras 
resultó ser la red social más utilizada en Internet por ellas. Se observa que la página cuenta actualmente 
con 73 seguidores, solamente, desde su última publicación durante el año 2015. Por ende se proponer 
relanzar esta fanpage, cambiando su nombre actual “Piedad Romero Atelier” por la de la marca 
“Piedad Romero”. La Figura 4.86. muestra una prueba piloto de reestructurar la fanpage del negocio: 
 
Figura 4. 85. Modelo de Reporte de una cuenta en Google Analytics 
Fuente: Google Analytics (2018). 
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El objetivo de reestructurar la página en Facebook del negocio es: 
 
1. Obtener visibilidad mediante la acción del marketing de contenidos. 
2.  Lograr 21 visitas de usuarias por semana.  
3. Alcanzar los 1,000 seguidores en el primer mes de relanzamiento. 
 
La primera y segunda acción, se proponen lograrse mediante la “publicación de contenidos” 
que no genera ningún costo y a realizarse con cierta intensidad durante el primer mes de lanzamiento, 
esto a su vez se pretende lograr durante un año, mediante las siguientes acciones: 
 
a. Se fijarán horarios para responder las consultas vía inbox de las usuarias. 
b. Se compartirá contenido relacionado a moda para damas perteneciente de blog, o cuentas de 
fashion designer, por lo menos 3 veces por semana. 
c. Se incluirá una galería de fotos del evento propuesto “Showroom” para que las clientes que 
asistan puedan etiquetarse en las fotos y compartirlas. 
d. Se creará la tienda virtual por Facebook, incorporando fotos de los trajes y colecciones que el 
negocio lance. 
e. Se lanzará un “ajustes de precios” a realizarse en la temporada de verano. 
f. Se realizarán publicaciones en el “muro” cada tres días para interactuar con la audiencia. 
Figura 4. 86. Modelo de reestructuración de la fanpage del negocio "Piedad Romero Atelier" en Facebook 
Fuente: Elaboración Propia, tomando de referencia la fanpage del negocio. 
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g. Se promocionarán tres publicidades mediante “campañas pagas” durante el año, segmentando 
al público por zona y edad. Tal y como se muestra en la Figura 4.87.  
 
 
En el apartado 4.7. denominado “Construcción del cronograma” se especifican las actividades 
a realizar por mes y al cabo de un año para esta red social.  
 
Para el cumplimiento de la tercera acción, el de alcanzar 1,000 seguidoras en el primer mes 
de relanzamiento, se lograría mediante las siguientes actividades: 
 
a.  Lanzar el concurso “Gana un outfit de verano”. 
b. Realizar “marketing de boca a boca” para difundir el concurso propuesto entre todas las clientes 
actuales, siguiendo los pasos establecidos en él. Y ellas difundiéndolo entre sus contactos para 
que se haga viral. 
c. Promocionar la publicidad mediante “campañas pagas” durante el año, segmentando al público 
por zona y edad.  
 
 Facebook insigths 
 
Al ser una fanpage la que “Piedad Romero Atelier” dispone en Facebook, se presenta la 
herramienta de “Facebook insigths” entre las opciones sin costo para observar su progreso y logros. Se 
escoge a esta herramienta de analítica web en Facebook porque permitirá a “Piedad Romero Atelier” 
conocer cuán bien posicionada viene estando la fanpage en un determinado tiempo. Se propone que 
Figura 4. 87. Promocionar publicación en Facebook para la fanpage del negocio "Piedad Romero Atelier" 
Fuente: Fanpage en Facebook del negocio. 
 
 
    205 
 
cada fines de mes medir el progreso de indicadores de interacción como los “Me gusta”, “Compartir”, 
“Comentar” para la posterior toma de decisiones comerciales en el negocio. 
 
En la la Figura 4.88. se muestra el modelo de esta herramienta de analítica para la página de 
Facebook de “Piedad Romero Atelier”: 
 
 
Se debe considerar en esta herramienta los Indicadores Claves de Rendimiento (KPIs) 
necesarios para analizar la visibilidad de “Piedad Romero Atelier” en Facebook, entre los necesarios 
que se han propuesto encontramos los siguientes: 
 
1. Número de fans que verán las publicaciones de “Piedad Romero”.  
2. Número de no fans que verán las publicaciones determinadas en la fanpage. 
3. Número de usuarios que hacen clic en cualquier lugar de las publicaciones que se realizará en 
la fanpage. 
4. Número de usuarios que hicieron clic en “Me gusta”.  
5. Número de usuarios que han comentado o compartido una publicación de “Piedad Romero”. 
6. Número de usuarios que harán clic en un enlace del contenido de “Piedad Romero”. 
7. Número de comentarios negocios en las publicaciones de la fanpage. 
 
4.6.4.3.  Propuesta de fanpage en Instagram 
 
Tal y como se observó en los resultados obtenidos del análisis a las consumidoras, Instagram 
conforma la segunda red social más utilizada por ellas, y es el público más jóven quienes la utilizan con 
Figura 4. 88. Facebook insigths como herramienta para la fanpage de Facebook de "Piedad Romero Atelier" 
Fuente: Facebook (2018). 
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Figura 4. 89. Piloto de fanpages del negocio “Piedad Romero Atelier” en Instagram 
frecuencia diaria. Por tal motivo se propuso que el negocio “Piedad Romero Atelier” cuente con una 
fanpage. 
Similar a la página de Facebook, la fanpage en Instagram estará conformada básicamente por 
contenido visual, es decir sólo por fotos o vídeos cortos, pretendiendo lograr los siguientes objetivos: 
 
1. Obtener visibilidad mediante la acción del marketing de contenidos. 
2.  Lograr 21 visitas de usuarias por semana como un comienzo.  
3. Alcanzar los 1,000 seguidoras en el primer mes de relanzamiento. 
 
Es importante señalar que ambas fanpages, tanto en Facebook como Instagram estarán 
viculadas la una con la otra. Asímismo, la propuesta de contenido para obtener visibilidad en Instagram 
y lograr 21 visitas a la semana, se logrará a través de: 
 
a. Realizar publicaciones de fotos en el “muro” de la fanpage, cuatro días a la semana, 
considerando el tipo de publicaciones a tomar en cuenta: promociones, novedades o saludos 
festivos.  
b. Utilizar “Instagram Stories” los fines de semana para publicar contenido visual que llame la 
atención de las usuarias y las mantenga en interacción con la fanpage del negocio. 
c. Establecer un horario para responder los IM de consultas por día. 
d. Establecer un hashtag para promover la marca del negocio que se pretende potenciar, 
denominado #YoVistoEnPiedadRomero. 
e. Medir cada fin de mes los resultados. 
 
Se muestran las siguientes figuras que representan la forma de evidenciar la publicación de 








Fuente: Elaboración Propia 
 
 






Además se propone alcanzar 1,000 seguidores también como el caso de la fanpage de 
Facebook, mediante: 
1. Lanzar el concurso “Un enterizo, un estilo”. 
2. Realizar “marketing de boca a boca” para difundir el concurso propuesto entre las clientes 
actuales que cuenten con un perfil en Instagram o Facebook, siguiendo los pasos establecidos 
en él. Y ellas difundiéndolo entre sus contactos para que se haga viral. 
3. Promocionar la publicidad mediante “campañas pagas” durante el año, segmentando al público 




Respecto a la herramienta necesaria para medir las métricas e indicadores claves de 
rendimiento para la fanpage de Instagram, se utilizará en la propuesta a Owlmetrics, la cual puede 
hacerse uso tan sólo accediendo con la cuenta de Instagram y completamente gratis. La Figura 4.91. 
muestra la estructura de esta herramienta: 
Figura 4. 90. Forma de mantener interacción con la audiencia en redes sociales del negocio 
"Piedad Romero Atelier" mediante hashtag 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 





















Entre los principales Indicadores Claves de Rendimiento para medir en la analítica de la 
fanpage en Instagram, se presentan los siguiente: 
 
1. Número de seguidoras o followers. 
2. Número de seguidoras que consideran importante las publicaciones realizadas. 
3. Número de hashtags utilizados por las seguidoras. 
4. Número de “Likes” por publicaciones. 
5. Número de comentarios obtenidos. 
6. Número de menciones obtenidas. 








Figura 4. 91. Owlmetrics como herramienta de analítica para la fanpage de Instagram del 
negocio "Piedad Romero Atelier" 
Fuente: Owlmetrics (2018). 
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4.6.4.4.   Propuesta del canal en YouTube 
 
Al observar que existe un buen número de consumidoras que utilizan YouTube entre los 
medios digitales con “algunas veces por semana” de frecuencia de  uso se propone crear un canal en 
YouTube para que el negocio “Piedad Romero Atelier” genere  publicidad mediante vídeos y realice 
streaming para los eventos como el lanzamiento de la colección “Doux et Délicat” o desfiles de moda 
en posteriores años. En la Figura 4.92. se puede apreciar el piloto de canal propuesto: 
 
 
Figura 4. 92. Piloto del canal de YouTube para el negocio "Piedad Romero Atelier" 
Fuente: Elaboración propia tomando como referencia YouTube. 
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4.7.   CONSTRUCCIÓN DEL CRONOGRAMA 
 
Se presenta el siguiente cuadro detallando las fechas de realización de actividades asignadas para el cumplimiento del Plan de Marketing digital: 
 





MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 
Mes 
12 
  1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4   
1 
Presentación de 









sitios webs del 
negocio. 
  
                                                                                          
3 




                                                                                          
4 






                                                                                          
5 
Diseño de la 
organización del 




                                             
6 
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7 











la primera sesión 
de fotos respecto 




                                                                                          
9 
Realización de la 
fotográfica de la 
sesión # 1 
  




hosting para la 
página web. 
  
                                                                                          
11 




                                                                                          
12 
Elección de 




                                                                                          
13 
Elección de 




                                                                                          
14 
Diseño de la 
página web. 
                                                                                            
15 
Publicación de 
contenidos en la 
fanpage de 
Facebook.                                                                   
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contenidos en la 
fanpage de 






la sesión de fotos 




    
                                          
18 
Realización de la 
sesión de fotos 
para la colección. 
    






        
                                                                                    
20 
Realización del 








un outfit de 








un outfit de 
verano”. 
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26 
Evaluación del 




                                                                                          
27 
Evaluación del 




                                                                                          
28 
Evaluación del 
desempeño de la 
página web. 
  
                                                                                          
29 
Promoción por 
fiestas de fin de 
año. 
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4.8.   ELABORACIÓN DEL PRESUPUESTO Y/O CUENTA DE EXPLOTACIÓN 
PREVISIONAL 
 
Las acciones propuestas en el presente plan de marketing digital tienen ciertos costos de 
inversión que el negocio debe evaluar. Los precios son aproximados y se clasificaron de la siguiente 
manera: 
 Registro de marca en INDECOPI 
 
Cuadro 4. 60. Presupuesto por el Registro de marca del 
negocio "Piedad Romero Atelier" 
A  C  T  I  V  I  D  A  D  E  S  
COSTO 
UNITARIO 
Búsqueda de antecedentes y Evaluación de 
registrabilidad.  
s/     70.00 
Registro de la marca en INDECOPI. 
(Registro por 10 años) 
s/    534.99 
Registro en el diario “El Peruano” aviso 
comercial cuerpo noticioso 
s/    624.00 




En el Cuadro 4.60. se observa que registrar la marca del negocio “Piedad Romero Atelier” 
tendrá un gasto de s/ 1,228.99 soles. 
 Lanzamiento de Colección “Doux et délicat (D&D)” 
 
Cuadro 4. 61. Presupuesto para la Colección "Doux et 
Délicat (D&D)" 
A  C  T  I  V  I  D  A  D  E  S  
COSTO 
UNITARIO 
Inversión en tela.  s/    904.50 
Confección de trajes. s/    990.00 
Etiquetas de identificación con 
Logotipo para prendas. 
s/.   250.00 
Pago a fotógrafo por sesión de fotos. s/    400.00 
Pago a 3 modelos por sesión de fotos. 
(Cada una a s/. 150 soles) 
s/    450.00 




Se observa claramente en el Cuadro 4.61. que lanzar la Colección “Doux et délicat” tendrá 







Fuente: Elaboración propia tomando como referencia INDECOPI (2018). 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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 Organización del evento “Doux et Délicat Showroom” 
 
Cuadro 4. 62. Presupuesto para la organización del evento 
"Doux et Délicat Showroom" 
A  C  T  I  V  I  D  A  D  E  S  
COSTO 
UNITARIO 
Adquisición de 150 bocaditos para las 
asistentes. 
s/      75.00 
Adquisición de bebidas s/      80.00 
Pago a dj. s/      70.00 
Pago a fotógrafo por cubrir el evento. s/    200.00 
Pago a 3 modelos por modelar las 
prendas en el evento. 
(Cada una a s/. 180 soles) 
s/    540.00 




Para organizar el evento “Doux et Délicat Showroom” generará un gasto de s/ 965 soles el 
cual considera los costos de fotógrafo profesional, 03 modelos, bocaditos y un dee jay para la música. 
 
 Dominio y hosting de la página web 
 
Cuadro 4. 63. Presupuesto de dominio y hosting para la página web del 
negocio "Piedad Romero Atelier" 









Compra de Plan “Unlimited” en 
Wix  
$      12.41 s/      41.70 
Tipo de cambio: s/ 3.36 soles 
Dominio gratis. 
Ancho de banda ilimitado. 
10 GB de almacenamiento. 
Elimina anuncios en wix. 
Favicon personalizado. 
Site Booster App - Valor $60. 
Form Builder App - Valor $48 





Como se mencionó anteriormente se propuso una segunda opción respecto a la compra del 
dominio y hosting de la página web del negocio, considerándose la mejor opción el plan denominado 
“Unlimited” ofrecido por Wix y tendrá una inversión de $ 274 dólares americanos, que haciendo el 
cambio resulta un total de s/ 920.64 soles. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Wix (2018). 
(*) ME = Moneda Extranjera. 
(**) MN = Moneda Nacional. 
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 Social Media Marketing (SMM) 
 
Cuadro 4. 64. Presupuesto de Social Media Markerting 
para el negocio "Piedad Romero Atelier" 
A  C  T  I  V  I  D  A  D  E  S  
COSTO 
UNITARIO 
Pago a fotógrafo profesional por sesión 
de fotos – estudio. 
s/    400.00 
Pago a 3 modelos por sesión de fotos. 
(Cada una a s/. 150 soles) 
s/    450.00 
Inversión del concurso “Gana un outfit 
de verano” en Facebook. 
(3 vestidos: confección + tela) 
s/    210.00 
Inversión del concurso “Un enterizo, 
un estilo” en Instagram. 
(2 enterizos: confección + tela) 
s/    169.60 
Promocionar 04 publicaciones por 
Facebook ( cada uno por s/ 200 soles 
durante 28 días). 
s/    800.00 
Promocionar 02 concursos en redes 
sociales (Cada uno por s/ 200 soles 
durante 28 días). 
s/    400.00 




Se propuso realizar estrategias de Social Media Marketing (SMM) porque ofrece respuesta 
inmediata del segemento del mercado por publicidad; el Cuadro 4.64. muestra la inversión que se debe 
hacer para los concursos propuestos en Facebook e Instagram, las fotos a incluir para la publicdad a 
realizarse durante el año y el pago de publicidad en redes sociales. 
 
 Encargado de manejar los sitios webs del negocio 
 
Cuadro 4. 65. Presupuesto por pago al Community Manager en los sitios 





Pago al profesional de marketing 
digital (Community Manager). 
s/    200.00 s/      2,400.00 




Fue importante considerar el pago al profesional quien administraría los sitios webs del 
negocio, el cual tendrá un gasto anual de s/ 2,400 soles. 
 
De todos los cuadros anteriores, se presenta el Cuadro 4.66. el cual muestra el presupuesto 
total por invertir en el Plan de Marketing digital: 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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Cuadro 4. 66. Presupuesto total anual  por implementar el Plan de 
Marketing digital para el negocio "Piedad Romero Atelier" 
A  C  T  I  V  I  D  A  D  E  S  




Registro de la marca en INDECOPI.  
(Registro por 10 años) 
s/  1,228.99 
Lanzamiento de Colección “Doux et Délicat 
(D&D)”. 
s/  2,994.50 
Organización del evento “Doux et Délicat 
Showroom”. 
s/      965.00 
Marketing digital 
Compra de Dominio y hosting (durante 2 años). s/     920.64 
Inversión en SEO. - 
Inversión en SMM. s/   2,429.60 
Pago al profesional de marketing (Community 
Manager) por 1 año. 
s/   2,400.00 
T  O  T  A  L s/ 10,938.73 
 
 
Este presupuesto conforma la mejor opción porque destinaría un pago anual de s/ 10,938.73 
soles para la implementación del Plan de Marketing digital. Cabe señalar que el pago al Community 
Manager puede variar para el siguiente año, el dominio de la página web será por 2 años en un solo 
pago, y el registro de la marca en INDECOPI será por 10 años. 
 
4.8.1. Pronóstico de ventas 2019 por mes 
 
Para pronosticar las ventas del 2019 por mes en el negocio “Piedad Romero Atelier” se 
necesitaron los datos históricos de las ventas y cantidades vendidas del 2017 y 2018, detalladas en el 
siguiente cuadro: 
 
Cuadro 4. 67. Ventas y cantidades vendidas 2017 y 2018 del negocio "Piedad Romero Atelier" 
 
 
Se presentan los cuadros 4.68. 4.69. 4.70. 4.71. 4.72. 4.73. 4.74. 4.75. 4.76. 4.77. 4.78. y 4.79. 
donde se observan los pronóstico de ventas de prendas para cada mes del año 2019 sin plan de marketing 
CANT. 
VENDIDAS 
M   E   S   E   S 
ENER. FEBR. MAR. ABR. MAY. JUN. JUL. AGOS. SET. OCT. NOV. DIC. 
TOTAL 2017 
(N°) 
43 35 36 35 48 266 254 185 86 48 47 81 
TOTAL 2017 
(s/) 
2,570 1,870 1,980 2,500 3,280 16,530 17,470 14,590 6,600 2,900 2,610 5,290 
TOTAL 2018 
(N°) 
48 37 42 26 59 263 354 164 49 46 67 79 
TOTAL 2018 
(s/) 
2,890 1,980 2,110 1,360 5,230 17,760 28,400 8,710 2,840 2,890 4,190 4,660 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia, tomando como referencia datos contables del negocio. 
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calculado mediante análisis de regresión con los datos históricos del año 2017 y 2018, a través de 
tendencia lineal y cuyo coeficiente de determinación (R2) fue de 1 en cada una:  




























Blusas 11 17 35.42% 19 s/    50.00 s/  950 
Pantalones 10 7 14.58% 8 s/    50.00 s/  400 
Vestidos sin 
forro 
11 10 20.83% 13 s/    80.00 s/1,040 
Vestidos con 
forro 
0 2 4.17% 2 s/  120.00 s/  240 
Sacos 0 0 0% 0 s/  140.00 s/      0 
Faldas 8 5 10.42% 6 s/    50.00 s/  300 
Enterizos 3 3 6.25% 3 s/    80.00 s/  240 
Chalecos 0 0 0% 0 s/    80.00 s/      0 
Shorts 0 4 8.33% 4 s/    40.00 s/  160 


































Blusas 16 14 37.84% 15 s/    50.00 s/    750 
Pantalones 11 12 32.43% 13 s/    50.00 s/    650 
Vestidos sin 
forro 
0 5 13.51% 5 s/    80.00 s/    400 
Vestidos con 
forro 
2 0 0% 0 s/  120.00 s/        0 
Sacos 0 0 0% 0 s/  140.00 s/        0 
Faldas 4 4 10.81% 4 s/    50.00 s/    200 
Enterizos 0 0 0% 0 s/    80.00 s/        0 
Chalecos 0 0 0% 0 s/    80.00 s /       0 
Shorts 2 2 5.41% 2 s/    40.00 s/      80 
T  O  T  A  L 35 37 100% 39 - s/  2,080 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Coeficiente = Cant. vendida del mes 2018 por cada prenda / Total de cantidad vendidas de mes 2018 
(**) Pronóstico total del mes 2019 = 5x + 38; donde x = 3 
(***) Pronóstico de cantidad vendidas del mes 2019 sin PDM =  Coeficiente * Pronóstico total del mes 2019 
(****) Pronóstico ventas 2019 sin PDM = Precio por prenda * Pronóstico de cant. vendida por cada prenda sin PDM 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 


































Blusas 18 20 47.62% 23 s/    50.00 s/  1,150 
Pantalones 9 13 30.95% 15 s/    50.00 s/     750 
Vestidos sin 
forro 
1 2 4.76% 2 s/    80.00 s/     160 
Vestidos con 
forro 
1 0 0% 0 s/  120.00 s/         0 
Sacos 0 0 0% 0 s/  140.00 s/         0 
Faldas 3 2 4.76% 2 s/    50.00 s/    100 
Enterizos 3 0 0% 0 s/    80.00 s/        0 
Chalecos 0 0 0% 0 s/    80.00 s/        0 
Shorts 1 5 11.90% 6 s/    40.00 s/    240 

































Blusas 10 15 57.69% 10 s/    50.00 s/    500 
Pantalones 8 6 23.08% 4 s/    50.00 s/    200 
Vestidos sin 
forro 
2 1 3.85% 1 s/    80.00 s/      80 
Vestidos con 
forro 
4 0 0% 0 s/  120.00 s/        0 
Sacos 4 0 0.00% 0 s/  140.00 s/        0 
Faldas 4 3 11.54% 2 s/    50.00 s/    100 
Enterizos 2 1 3.85% 1 s/    80.00 s/      80 
Chalecos 0 0 0% 0 s/    80.00 s /       0 
Shorts 1 0 0% 0 s/    40.00 s/        0 
T  O  T  A  L 35 26 100% 17 - s/    960 
 (*) Coeficiente = Cant. vendida del mes 2018 por cada prenda / Total de cantidad vendidas de mes 2018 
(**) Pronóstico total del mes 2019 = 2x + 33; donde x = 3 
(***) Pronóstico de cantidad vendidas del mes 2019 sin PDM =  Coeficiente * Pronóstico total del mes 2019 
(****) Pronóstico ventas 2019 sin PDM = Precio por prenda * Pronóstico de cant. vendida por cada prenda sin PDM 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Coeficiente = Cant. vendida del mes 2018 por cada prenda / Total de cantidad vendidas de mes 2018 
(**) Pronóstico total del mes 2019 = 6x + 30; donde x = 3 
(***) Pronóstico de cantidad vendidas del mes 2019 sin PDM =  Coeficiente * Pronóstico total del mes 2019 
(****) Pronóstico ventas 2019 sin PDM = Precio por prenda * Pronóstico de cant. vendida por cada prenda sin PDM 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 


































Blusas 14 10 16.95% 12 s/    50.00 s/    600 
Pantalones 9 8 13.56% 9 s/    50.00 s/    450 
Vestidos sin 
forro 
0 1 1.69% 1 s/    80.00 s/      80 
Vestidos con 
forro 
0 0 0% 0 s/  120.00 s/        0 
Sacos 10 25 42.37% 30 s/  140.00 s/ 4,200 
Faldas 13 15 25.42% 18 s/    50.00 s/     900 
Enterizos 0 0 0% 0 s/    80.00 s/        0 
Chalecos 0 0 0% 0 s/    80.00 s /       0 
Shorts 2 0 0% 0 s/    40.00 s/        0 


































Blusas 73 81 30.80% 80 s/    50.00 s/ 4,000 
Pantalones 76 81 30.80% 80 s/    50.00 s/ 4,000 
Vestidos sin 
forro 
60 0 0% 0 s/    80.00 s/        0 
Vestidos con 
forro 
0 20 7.60% 20 s/  120.00 s/ 2,400 
Sacos 16 33 12.55% 33 s/  140.00 s/ 4,620 
Faldas 40 40 15.21% 40 s/    50.00 s/ 2,000 
Enterizos 0 0 0% 0 s/    80.00 s/        0 
Chalecos 0 8 3.04% 8 s/    80.00 s /   640 
Shorts 1 0 0% 0 s/    40.00 s/        0 
T  O  T  A  L 266 263 100% 260 - s/  17,660 
 (*) Coeficiente = Cant. vendida del mes 2018 por cada prenda / Total de cantidad vendidas de mes 2018 
(**) Pronóstico total del mes 2019 = -9x + 44; donde x = 3 
(***) Pronóstico de cantidad vendidas del mes 2019 sin PDM =  Coeficiente * Pronóstico total del mes 2019 
(****) Pronóstico ventas 2019 sin PDM = Precio por prenda * Pronóstico de cant. vendida por cada prenda sin PDM 
 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Coeficiente = Cant. vendida del mes 2018 por cada prenda / Total de cantidad vendidas de mes 2018 
(**) Pronóstico total del mes 2019 = 11x + 37; donde x = 3 
(***) Pronóstico de cantidad vendidas del mes 2019 sin PDM =  Coeficiente * Pronóstico total del mes 2019 
(****) Pronóstico ventas 2019 sin PDM = Precio por prenda * Pronóstico de cant. vendida por cada prenda sin PDM 
 
Fuente: Elaboración propia. 


































Blusas 80 89 25.14% 114 s/    50.00 s/ 5,700 
Pantalones 60 78 22.03% 100 s/    50.00 s/ 5,000 
Vestidos sin 
forro 
0 3 0.85% 4 s/    80.00 s/    320 
Vestidos con 
forro 
0 5 1.41% 6 s/  120.00 s/    720 
Sacos 53 110 31.07% 141 s/  140.00 s/19,740 
Faldas 61 57 16.10% 73 s/    50.00 s/ 3,650 
Enterizos 0 0 0% 0 s/    80.00 s/        0 
Chalecos 0 12 3.39% 15 s/    80.00 s /1,200 
Shorts 0 0 0% 0 s/    40.00 s/        0 

































Blusas 35 43 26.22% 37 s/    50.00 s/ 1,850 
Pantalones 59 63 38.41% 55 s/    50.00 s/ 2,750 
Vestidos sin 
forro 
0 7 4.27% 6 s/    80.00 s/    480 
Vestidos con 
forro 
12 0 0% 0 s/  120.00 s/        0 
Sacos 50 0 0% 0 s/  140.00 s/        0 
Faldas 29 41 25% 36 s/    50.00 s/ 1,800 
Enterizos 0 0 % 0 s/    80.00 s/        0 
Chalecos 0 10 6.10% 9 s/    80.00 s /   720 
Shorts 0 0 0% 0 s/    40.00 s/        0 
T  O  T  A  L 185 164 100% 143 - s/  7,600 
 (*) Coeficiente = Cant. vendida del mes 2018 por cada prenda / Total de cantidad vendidas de mes 2018 
(**) Pronóstico total del mes 2019 = -3x + 269; donde x = 3 
(***) Pronóstico de cantidad vendidas del mes 2019 sin PDM =  Coeficiente * Pronóstico total del mes 2019 
(****) Pronóstico ventas 2019 sin PDM = Precio por prenda * Pronóstico de cant. vendida por cada prenda sin PDM 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Coeficiente = Cant. vendida del mes 2018 por cada prenda / Total de cantidad vendidas de mes 2018 
(**) Pronóstico total del mes 2019 = 100x + 154; donde x = 3 
(***) Pronóstico de cantidad vendidas del mes 2019 sin PDM =  Coeficiente * Pronóstico total del mes 2019 
(****) Pronóstico ventas 2019 sin PDM = Precio por prenda * Pronóstico de cant. vendida por cada prenda sin PDM 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 



































Blusas 15 11 22.45% 3 s/    50.00 s/    150 
Pantalones 13 10 20.41% 2 s/    50.00 s/    100 
Vestidos sin 
forro 
1 13 26.53% 3 s/    80.00 s/    240 
Vestidos con 
forro 
2 0 0% 0 s/  120.00 s/        0 
Sacos 25 0 0% 0 s/  140.00 s/        0 
Faldas 18 15 30.61% 4 s/    50.00 s/    200 
Enterizos 0 0 0% 0 s/    80.00 s/        0 
Chalecos 0 0 0% 0 s/    80.00 s /       0 
Shorts 12 0 0% 0 s/    40.00 s/        0 




































Blusas 13 17 36.96% 16 s/    50.00 s/    800 
Pantalones 18 12 26.09% 11 s/    50.00 s/    550 
Vestidos sin 
forro 
2 10 21.74% 10 s/    80.00 s/    800 
Vestidos con 
forro 
0 2 4.35% 2 s/  120.00 s/    240 
Sacos 5 0 0% 0 s/  140.00 s/        0 
Faldas 1 0 0% 0 s/    50.00 s/        0 
Enterizos 2 5 10.87% 5 s/    80.00 s/    400 
Chalecos 0 0 0% 0 s/    80.00 s /       0 
 (*) Coeficiente = Cant. vendida del mes 2018 por cada prenda / Total de cantidad vendidas de mes 2018 
(**) Pronóstico total del mes 2019 = -21x + 206; donde x = 3 
(***) Pronóstico de cantidad vendidas del mes 2019 sin PDM =  Coeficiente * Pronóstico total del mes 2019 
(****) Pronóstico ventas 2019 sin PDM = Precio por prenda * Pronóstico de cant. vendida por cada prenda sin PDM 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Coeficiente = Cant. vendida del mes 2018 por cada prenda / Total de cantidad vendidas de mes 2018 
(**) Pronóstico total del mes 2019 = -37x + 123; donde x = 3 
(***) Pronóstico de cantidad vendidas del mes 2019 sin PDM =  Coeficiente * Pronóstico total del mes 2019 
(****) Pronóstico ventas 2019 sin PDM = Precio por prenda * Pronóstico de cant. vendida por cada prenda sin PDM 
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Shorts 7 0 0% 0 s/    40.00 s/       0 




































Blusas 20 14 20.90% 18 s/    50.00 s/    900 
Pantalones 11 14 20.90% 18 s/    50.00 s/    900 
Vestidos sin 
forro 
0 12 17.91% 16 s/    80.00 s/ 1,280 
Vestidos con 
forro 
1 6 8.96% 8 s/  120.00 s/    960 
Sacos 0 0 0.00% 0 s/  140.00 s/        0 
Faldas 2 3 4.48% 4 s/    50.00 s/    200 
Enterizos 8 6 8.96% 8 s/    80.00 s/    640 
Chalecos 0 0 0.00% 0 s/    80.00 s /       0 
Shorts 5 12 17.91% 16 s/    40.00 s/    640 



































Blusas 26 28 35.44% 27 s/    50.00 s/ 1,350 
Pantalones 20 13 16.46% 13 s/    50.00 s/    650 
Vestidos sin 
forro 
12 16 20.25% 16 s/    80.00 s/ 1,280 
Vestidos con 
forro 
11 3 3.80% 3 s/  120.00 s/    360 
Sacos 0 0 0% 0 s/  140.00 s/        0 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Coeficiente = Cant. vendida del mes 2018 por cada prenda / Total de cantidad vendidas de mes 2018 
(**) Pronóstico total del mes 2019 = -2x + 50; donde x = 3 
(***) Pronóstico de cantidad vendidas del mes 2019 sin PDM =  Coeficiente * Pronóstico total del mes 2019 
(****) Pronóstico ventas 2019 sin PDM = Precio por prenda * Pronóstico de cant. vendida por cada prenda sin PDM 
 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Coeficiente = Cant. vendida del mes 2018 por cada prenda / Total de cantidad vendidas de mes 2018 
(**) Pronóstico total del mes 2019 = 20x + 27; donde x = 3 
(***) Pronóstico de cantidad vendidas del mes 2019 sin PDM =  Coeficiente * Pronóstico total del mes 2019 
(****) Pronóstico ventas 2019 sin PDM = Precio por prenda * Pronóstico de cant. vendida por cada prenda sin PDM 
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Faldas 3 5 6.33% 5 s/    50.00 s/    250 
Enterizos 5 4 5.06% 4 s/    80.00 s/    320 
Chalecos 0 0 0% 0 s/    80.00 s /       0 
Shorts 4 10 12.66% 10 s/    40.00 s/    400 







De estos cuadros se dedujo el Cuadro 4.80. el mismo que muestra el pronóstico de ventas por 
mes durante el 2019 y su respectiva gráfica: 
 
Cuadro 4. 80. Pronóstico de ventas 2019 del negocio "Piedad 
Romero Atelier" sin plan de marketing digital 
















ENERO s/   2,570 s/   2,890 s/      3,330 
FEBRERO s/   1,870 s/   1,980 s/      2,080 
MARZO s/   1,980 s/   2,110 s/      2,400 
ABRIL s/   2,500 s/   1,360 s/         960 
MAYO s/   3,280 s/   5,230 s/      6,230 
JUNIO s/ 16,530 s/ 17,760 s/    17,660 
0JULIO s/ 17,470 s/ 28,400 s/    36,330 
AGOSTO s/ 14,590 s/   8,710 s/      7,600 
SETIEMBRE s/   6,600 s/   2,840 s/         690 
OCTUBRE s/   2,900 s/   2,890 s/      2,790 
NOVIEMBRE s/   2,610 s/   4,190 s/      5,520 
DICIEMBRE s/   5,290 s/   4,660 s/      4,610 






Fuente: Elaboración propia. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Coeficiente = Cant. vendida del mes 2018 por cada prenda / Total de cantidad vendidas de mes 2018 
(**) Pronóstico total del mes 2019 = -2x + 83; donde x = 3 
(***) Pronóstico de cantidad vendidas del mes 2019 sin PDM =  Coeficiente * Pronóstico total del mes 2019 
(****) Pronóstico ventas 2019 sin PDM = Precio por prenda * Pronóstico de cant. vendida por cada prenda sin PDM 
 




4.8.2. Punto de equilibrio multiproducto 
 
Al negocio “Piedad Romero Atelier” le interesará saber el número de unidades mínimas que 
tendría que vender durante el 2019 para que no gane ni pierda, poniendo en marcha el plan de marketing 
digital. Los cuadros anteriores determinaron las unidades de prendas para las ventas futuras del 2019, 
las mismas que sirven como datos para hallar el “punto de equilibrio” por cada mes; además los costos 
fijos serán igual para todos los meses, donde: 
 
1. Gastos administrativos  = s/  1,200.00 
2. Honorarios  = s/     120.00 
3. Gastos operativos  = s/     420.00 
TOTAL DE COSTOS FIJOS S/  1,740.00 
 
Se presentan los siguientes cuadros los cuales han estimado las cantidades equilibradas para 
que el negocio “Piedad Romero Atelier” ni gane ni pierda en sus ventas del período estimado: 
 
Cuadro 4. 81. Cantidad de equilibrio respecto a prendas para la venta enero 2019 en el negocio 

























   
Blusas 19 S/50 S/20 S/30 0.35 10.36 18 









2017 2018 PRONÓSTICO 2019
Figura 4. 93. Pronóstico de ventas 2019 para el negocio "Piedad Romero Atelier" 
Fuente: Elaboración propia. 
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Vestidos sin 
forro 13 S/80 S/40 S/40 0.24 9.45 13 
Vestidos con 
forro 2 S/120 S/78 S/42 0.04 1.53 2 
Sacos 0 S/140 S/65 S/75 0.00 0.00 0 
Faldas 6 S/50 S/20 S/30 0.11 3.27 6 
Enterizos 3 S/80 S/40 S/40 0.05 2.18 3 
Chalecos 0 S/80 S/40 S/40 0.00 0.00 0 
Shorts 4 S/40 S/20 S/20 0.07 1.45 3 










Cuadro 4. 82. Cantidad de equilibrio respecto a prendas para la venta febrero 2019 en el negocio 

























   
Blusas 15 S/50 S/20 S/30 0.38 11.54 22 
Pantalones 13 S/50 S/20 S/30 0.33 10.00 19 
Vestidos sin 
forro 5 S/80 S/40 S/40 0.13 5.13 
7 
Vestidos con 
forro 0 S/120 S/78 S/42 0.00 0.00 
0 
Sacos 0 S/140 S/65 S/75 0.00 0.00 0 
Faldas 4 S/50 S/20 S/30 0.10 3.08 6 
Enterizos 0 S/80 S/40 S/40 0.00 0.00 0 
Chalecos 0 S/80 S/40 S/40 0.00 0.00 0 
Shorts 2 S/40 S/20 S/20 0.05 1.03 3 












Cuadro 4. 83. Cantidad de equilibrio respecto a prendas para la venta marzo 2019 en el negocio 

























   
Blusas 23 S/50 S/20 S/30 0.48 14.38 29 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Margen de contribución unitario = Precio unitario – Costos de producción unitario 
(**) Peso c/producto = Cant. proyectada por cada prenda / total cant. proyectada 
(***) Margen de contribución ponderado = Margen de contribucción unitario * Peso c/producto 
(****) Total de cant. equili. = Total costo fijo / Total Margen de contribución ponderado. 
(*****) Cant. equilibr. = Total de cant. equilibr. * Peso c/ producto 
 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Margen de contribución unitario = Precio unitario – Costos de producción unitario 
(**) Peso c/producto = Cant. proyectada por cada prenda / total cant. proyectada 
(***) Margen de contribución ponderado = Margen de contribucción unitario * Peso c/producto 
(****) Total de cant. equili. = Total costo fijo / Total Margen de contribución ponderado. 
(*****) Cant. equilibr. = Total de cant. equilibr. * Peso c/ producto 
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Pantalones 15 S/50 S/20 S/30 0.31 9.38 19 
Vestidos sin 
forro 2 S/80 S/40 S/40 0.04 1.67 
2 
Vestidos con 
forro 0 S/120 S/78 S/42 0.00 0.00 
0 
Sacos 0 S/140 S/65 S/75 0.00 0.00 0 
Faldas 2 S/50 S/20 S/30 0.04 1.25 2 
Enterizos 0 S/80 S/40 S/40 0.00 0.00 0 
Chalecos 0 S/80 S/40 S/40 0.00 0.00 0 
Shorts 6 S/40 S/20 S/20 0.13 2.50 7 












Cuadro 4. 84. Cantidad de equilibrio respecto a prendas para la venta abril 2019 en el negocio 

























   
Blusas 10 S/50 S/20 S/30 0.56 16.67 32 
Pantalones 4 S/50 S/20 S/30 0.22 6.67 12 
Vestidos sin 
forro 1 S/80 S/40 S/40 0.06 2.22 
3 
Vestidos con 
forro 0 S/120 S/78 S/42 0.00 0.00 
0 
Sacos 0 S/140 S/65 S/75 0.00 0.00 0 
Faldas 2 S/50 S/20 S/30 0.11 3.33 6 
Enterizos 1 S/80 S/40 S/40 0.06 2.22 3 
Chalecos 0 S/80 S/40 S/40 0.00 0.00 0 
Shorts 0 S/40 S/20 S/20 0.00 0.00 0 














Fuente: Elaboración propia. 
(*) Margen de contribución unitario = Precio unitario – Costos de producción unitario 
(**) Peso c/producto = Cant. proyectada por cada prenda / total cant. proyectada 
(***) Margen de contribución ponderado = Margen de contribucción unitario * Peso c/producto 
(****) Total de cant. equili. = Total costo fijo / Total Margen de contribución ponderado. 
(*****) Cant. equilibr. = Total de cant. equilibr. * Peso c/ producto 
 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Margen de contribución unitario = Precio unitario – Costos de producción unitario 
(**) Peso c/producto = Cant. proyectada por cada prenda / total cant. proyectada 
(***) Margen de contribución ponderado = Margen de contribucción unitario * Peso c/producto 
(****) Total de cant. equili. = Total costo fijo / Total Margen de contribución ponderado. 
(*****) Cant. equilibr. = Total de cant. equilibr. * Peso c/ producto 
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Cuadro 4. 85. Cantidad de equilibrio respecto a prendas para la venta mayo 2019 en el negocio 

























   
Blusas 12 S/50 S/20 S/30 0.17 5.14 6 
Pantalones 9 S/50 S/20 S/30 0.13 3.86 5 
Vestidos sin 
forro 1 S/80 S/40 S/40 0.01 0.57 
1 
Vestidos con 
forro 0 S/120 S/78 S/42 0.00 0.00 
0 
Sacos 30 S/140 S/65 S/75 0.43 32.14 14 
Faldas 18 S/50 S/20 S/30 0.26 7.71 9 
Enterizos 0 S/80 S/40 S/40 0.00 0.00 0 
Chalecos 0 S/80 S/40 S/40 0.00 0.00 0 
Shorts 0 S/40 S/20 S/20 0.00 0.00 0 












Cuadro 4. 86. Cantidad de equilibrio respecto a prendas para la venta junio 2019 en el negocio 

























   
Blusas 80 S/50 S/20 S/30 0.31 9.20 15 
Pantalones 80 S/50 S/20 S/30 0.31 9.20 14 
Vestidos sin 
forro 0 S/80 S/40 S/40 0.00 0.00 
0 
Vestidos con 
forro 20 S/120 S/78 S/42 0.08 3.22 
4 
Sacos 33 S/140 S/65 S/75 0.13 9.48 6 
Faldas 40 S/50 S/20 S/30 0.15 4.60 7 
Enterizos 0 S/80 S/40 S/40 0.00 0.00 0 
Chalecos 8 S/80 S/40 S/40 0.03 1.23 1 
Shorts 0 S/40 S/20 S/20 0.00 0.00 0 










Fuente: Elaboración propia. 
(*) Margen de contribución unitario = Precio unitario – Costos de producción unitario 
(**) Peso c/producto = Cant. proyectada por cada prenda / total cant. proyectada 
(***) Margen de contribución ponderado = Margen de contribucción unitario * Peso c/producto 
(****) Total de cant. equili. = Total costo fijo / Total Margen de contribución ponderado. 
(*****) Cant. equilibr. = Total de cant. equilibr. * Peso c/ producto 
 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Margen de contribución unitario = Precio unitario – Costos de producción unitario 
(**) Peso c/producto = Cant. proyectada por cada prenda / total cant. proyectada 
(***) Margen de contribución ponderado = Margen de contribucción unitario * Peso c/producto 
(****) Total de cant. equili. = Total costo fijo / Total Margen de contribución ponderado. 
(*****) Cant. equilibr. = Total de cant. equilibr. * Peso c/ producto 
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Cuadro 4. 87. Cantidad de equilibrio respecto a prendas para la venta julio 2019 en el negocio 

























   
Blusas 114 S/50 S/20 S/30 0.25 7.55 10 
Pantalones 100 S/50 S/20 S/30 0.22 6.62 9 
Vestidos sin 
forro 4 S/80 S/40 S/40 0.01 0.35 0 
Vestidos con 
forro 6 S/120 S/78 S/42 0.01 0.56 1 
Sacos 141 S/140 S/65 S/75 0.31 23.34 12 
Faldas 73 S/50 S/20 S/30 0.16 4.83 6 
Enterizos 0 S/80 S/40 S/40 0.00 0.00 0 
Chalecos 15 S/80 S/40 S/40 0.03 1.32 1 
Shorts 0 S/40 S/20 S/20 0.00 0.00 0 












Cuadro 4. 88. Cantidad de equilibrio respecto a prendas para la venta agosto 2019 en el negocio 

























   
Blusas 37 S/50 S/20 S/30 0.26 7.76 15 
Pantalones 55 S/50 S/20 S/30 0.38 11.54 21 
Vestidos sin 
forro 6 S/80 S/40 S/40 0.04 1.68 2 
Vestidos con 
forro 0 S/120 S/78 S/42 0.00 0.00 0 
Sacos 0 S/140 S/65 S/75 0.00 0.00 0 
Faldas 36 S/50 S/20 S/30 0.25 7.55 14 
Enterizos 0 S/80 S/40 S/40 0.00 0.00 0 
Chalecos 9 S/80 S/40 S/40 0.06 2.52 4 
Shorts 0 S/40 S/20 S/20 0.00 0.00 0 











Fuente: Elaboración propia. 
(*) Margen de contribución unitario = Precio unitario – Costos de producción unitario 
(**) Peso c/producto = Cant. proyectada por cada prenda / total cant. proyectada 
(***) Margen de contribución ponderado = Margen de contribucción unitario * Peso c/producto 
(****) Total de cant. equili. = Total costo fijo / Total Margen de contribución ponderado. 
(*****) Cant. equilibr. = Total de cant. equilibr. * Peso c/ producto 
 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Margen de contribución unitario = Precio unitario – Costos de producción unitario 
(**) Peso c/producto = Cant. proyectada por cada prenda / total cant. proyectada 
(***) Margen de contribución ponderado = Margen de contribucción unitario * Peso c/producto 
(****) Total de cant. equili. = Total costo fijo / Total Margen de contribución ponderado. 
(*****) Cant. equilibr. = Total de cant. equilibr. * Peso c/ producto 
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Cuadro 4. 89. Cantidad de equilibrio respecto a prendas para la venta setiembre 2019 en el negocio 

























   
Blusas 3 S/50 S/20 S/30 0.25 7.50 13 
Pantalones 2 S/50 S/20 S/30 0.17 5.00 9 
Vestidos sin 
forro 3 S/80 S/40 S/40 0.25 10.00 13 
Vestidos con 
forro 0 S/120 S/78 S/42 0.00 0.00 0 
Sacos 0 S/140 S/65 S/75 0.00 0.00 0 
Faldas 4 S/50 S/20 S/30 0.33 10.00 18 
Enterizos 0 S/80 S/40 S/40 0.00 0.00 0 
Chalecos 0 S/80 S/40 S/40 0.00 0.00 0 
Shorts 0 S/40 S/20 S/20 0.00 0.00 0 












Cuadro 4. 90. Cantidad de equilibrio respecto a prendas para la venta octubre 2019 en el negocio 

























   
Blusas 16 S/50 S/20 S/30 0.36 10.91 19 
Pantalones 11 S/50 S/20 S/30 0.25 7.50 13 
Vestidos sin 
forro 10 S/80 S/40 S/40 0.23 9.09 12 
Vestidos con 
forro 2 S/120 S/78 S/42 0.05 1.91 2 
Sacos 0 S/140 S/65 S/75 0.00 0.00 0 
Faldas 0 S/50 S/20 S/30 0.00 0.00 0 
Enterizos 5 S/80 S/40 S/40 0.11 4.55 6 
Chalecos 0 S/80 S/40 S/40 0.00 0.00 0 
Shorts 0 S/40 S/20 S/20 0.00 0.00 0 










Fuente: Elaboración propia. 
(*) Margen de contribución unitario = Precio unitario – Costos de producción unitario 
(**) Peso c/producto = Cant. proyectada por cada prenda / total cant. proyectada 
(***) Margen de contribución ponderado = Margen de contribucción unitario * Peso c/producto 
(****) Total de cant. equili. = Total costo fijo / Total Margen de contribución ponderado. 
(*****) Cant. equilibr. = Total de cant. equilibr. * Peso c/ producto 
 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Margen de contribución unitario = Precio unitario – Costos de producción unitario 
(**) Peso c/producto = Cant. proyectada por cada prenda / total cant. proyectada 
(***) Margen de contribución ponderado = Margen de contribucción unitario * Peso c/producto 
(****) Total de cant. equili. = Total costo fijo / Total Margen de contribución ponderado. 
(*****) Cant. equilibr. = Total de cant. equilibr. * Peso c/ producto 
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Cuadro 4. 91. Cantidad de equilibrio respecto a prendas para la venta noviembre 2019 en el negocio 

























   
Blusas 18 S/50 S/20 S/30 0.20 6.14 11 
Pantalones 18 S/50 S/20 S/30 0.20 6.14 11 
Vestidos sin 
forro 16 S/80 S/40 S/40 0.18 7.27 10 
Vestidos con 
forro 8 S/120 S/78 S/42 0.09 3.82 5 
Sacos 0 S/140 S/65 S/75 0.00 0.00 0 
Faldas 4 S/50 S/20 S/30 0.05 1.36 2 
Enterizos 8 S/80 S/40 S/40 0.09 3.64 5 
Chalecos 0 S/80 S/40 S/40 0.00 0.00 0 
Shorts 16 S/40 S/20 S/20 0.18 3.64 10 












Cuadro 4. 92. Cantidad de equilibrio respecto a prendas para la venta diciembre 2019 en el negocio 

























   
Blusas 27 S/50 S/20 S/30 0.35 10.38 19 
Pantalones 13 S/50 S/20 S/30 0.17 5.00 9 
Vestidos sin 
forro 16 S/80 S/40 S/40 0.21 8.21 11 
Vestidos con 
forro 3 S/120 S/78 S/42 0.04 1.62 2 
Sacos 0 S/140 S/65 S/75 0.00 0.00 0 
Faldas 5 S/50 S/20 S/30 0.06 1.92 4 
Enterizos 4 S/80 S/40 S/40 0.05 2.05 3 
Chalecos 0 S/80 S/40 S/40 0.00 0.00 0 
Shorts 10 S/40 S/20 S/20 0.13 2.56 7 









Fuente: Elaboración propia. 
(*) Margen de contribución unitario = Precio unitario – Costos de producción unitario 
(**) Peso c/producto = Cant. proyectada por cada prenda / total cant. proyectada 
(***) Margen de contribución ponderado = Margen de contribucción unitario * Peso c/producto 
(****) Total de cant. equili. = Total costo fijo / Total Margen de contribución ponderado. 
(*****) Cant. equilibr. = Total de cant. equilibr. * Peso c/ producto 
 
Fuente: Elaboración propia. 
(*) Margen de contribución unitario = Precio unitario – Costos de producción unitario 
(**) Peso c/producto = Cant. proyectada por cada prenda / total cant. proyectada 
(***) Margen de contribución ponderado = Margen de contribucción unitario * Peso c/producto 
(****) Total de cant. equili. = Total costo fijo / Total Margen de contribución ponderado. 
(*****) Cant. equilibr. = Total de cant. equilibr. * Peso c/ producto 
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4.8.3. Retorno de la Inversión (ROI) 
 
Para afirmar si es viable o no poner en marcha este plan de marketing fue importante 
determinar la rentabilidad o el Retorno de la Inversión (ROI); conociendo que el negocio “Piedad 
Romero Atelier” debe invertir los s/ 10,939 soles en estrategias de marketing durante un año distribuídos 
por cada mes. El ROI se determinó mediante la siguiente fórmula: 
 





Cuadro 4. 93. Utilidades e inversión de marketing para el negocio "Piedad Romero Atelier" 















ENERO s/      3,330 s/  1,794 s/  1,740 -  s/       54 s/  3,609 
FEBRERO s/      2,080 s/  1,200 s/  1,740 -  -s/     540 s/     570 
MARZO s/      2,400 s/  1,400 s/  1,740 -  -s/     340 s/     200 
ABRIL s/         960 s/     560 s/  1,740   -s/  1,180 s/     200 
MAYO s/      6,230 s/  3,460 s/  1,740 s/       950 s/     770 s/      400 
JUNIO s/    17,660 s/  9,635 s/  1,740 s/    2,694 s/  5,201 s/      200 
0JULIO s/    36,330 s/20,197 s/  1,740 s/    5,542 s/ 12,915 s/   3,395 
AGOSTO s/      7,600 s/  4,440 s/  1,740 s/    1,159 s/  1,541 s/      200 
SETIEMBRE s/         690 s/     390 s/  1,740 -  -s/  1,350 s/   1,365 
OCTUBRE s/      2,790 s/  1,494 s/  1,740 -  -s/     246 s/      200 
NOVIEMBRE s/      5,520 s/  2,816 s/  1,740 s/       842 s/     234 s/      200 
DICIEMBRE s/      4,610 s/  2,476 s/  1,740 -  s/     736 s/      400 








𝐑𝐎𝐈 =  0.63  ó  63% 
 
Al observar que el Retorno de la Inversión para el año 2019 será del 63%; se concluye pues 
que el presente plan de marketing sí es rentable y por lo tanto será decisión de la dueña del negocio 





Fuente: Elaboración propia. 
(*) Utilidad = Margen de contribución – Costos fijos - Impuestos 
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4.9.   DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
 Se presenta a continuación un cuadro comparativo entre los resultados de este Plan de 
Marketing digital con los resultados obtenidos de los antecedentes: 
 
Cuadro 4. 94. Cuadro comparativo entre los resultados obtenidos de los antecedentes en la presente 
investigación 
 
“PLAN DE MARKETING 
DIGITAL PARA LA 
COMERCIALIZACIÓN 
ONLINE DE PRENDAS DE 
VESTIR DE LA EMPRESA CI 
NILZA LTDA EN EL 
MERCADO DE LOS ESTADOS 
UNIDOS” 
“PLAN DE MARKETING PARA 
LA EMPRESA DE ROPA 
DEPORTIVA STILO 
INTERNACIONAL DE LA 
CIUDAD DE LOJA” 
“PLAN DE MARKETING 
DIGITAL PARA TIENDA 
ONLINE DEPORTIVA” 











diagnóstico de la 
situación actual del 
negocio  
Se realizó un diagnóstico en la 
empresa “Ci Nilza Ltda”, luego del 
análisis respectivo, para evaluar la 
información que la empresa poseía 
para construir los pilares de marca: 
 
- Tiene identificado y conoce el 
segmento de mercado al que se 
dirige. 
 
- No conoce muy bien las 
valorciones y sensibilidad del 
consumidor, desconociendo el 
poder adquisitivo de éste. 
 
- Tiene definida las colecciones por 
año de ropa según el calendario 
comercial, conociendo la ocasión de 
uso de cada uno de sus productos. 
 
- Cuenta con un proceso de control 
de calidad paralas fades del proceso; 
sin embargo no cuenta con 
certificación de calidad para el 
mercado objetivo. 
 
- No cuenta con una imagen 
corporativa. 
 
-  No tiene una página web en 
español ni en inglés. 
 
- Se determinó que el consumidor es 
observador, detallista, alto nivel 
socio económico; que los niños en 
su tiempo libre se dedican a comer, 
a jugar y que las ocasiones de uso de 
este tipo de rops son para 
celebraciones, vestuarios formales 
para ser usados en inglesias, 
reuniones, clubes, otras 
celebraciones. 
 
-  Presencia de marcas paralelas en 
el mercado directo. 
-  
Del análisis FODA se determinó lo 
siguiente: 
 
- Cuenta con imagen y prestigio 
consolidado de la empresa “Stilo 
Internacional”. 
 
.Buena comercialización de los 
productos. 
 
- Posee precios accesibles. 
 
- No cuenta con estructura 
organizacional ni filosofía empresarial. 
 
-  Ausencia de un plan publicitario. 
 
- No mantiene alianzas ni convenios con 
empresas. 
 
- Presencia de la tasa de interés estable en 
los créditos. 
 
-  Presenta gran variedad de proveedores. 
 
-  Bajo índice del aporte del sector textil 
al PIB. 
 
- Existe elevado índice del desempleo. 
 
- Falta de tecnología avanzada. 
 
- Se identificó el alto nivel 
tecnológico de la industria.  
 
- Se identificó un cambio en los 
estilos de vida, la moda de la 
sociedad actual impulsa hacia 
estilos de vida saludables, con lo 
cual correr y tener los artículos 
adecuados lentamente se convierte 
en una necesidad.  
 
- Proteger al consumidor es 
relevante en este tipo de 
comercios, la idea que estos 
puedan tener la confianza de 
adquirir artículos pasa a ser 
primordial a la hora de crear 
fidelidad con tus clientes. 
 
- Se clasificó al e-commerce 
“Kilómetro42” dentro del grupo 
de empresas que esta enfocado en 
los productos de runnning, cuya 
particularidad es ofrece productos 
especializados para corredores 
novatos y expertos. 
 
- Se analizar los sitios web de sus 
competidores encontrando que 
“Kilómetro42” tiene artículos 
exclusivos, lo cual se convierte en 
una ventaja competitiva para este 
e-commerce. 
-  







- Dirigir el mayor número de perfiles 
calificados a los escenarios webs 
para promover la compra de los 
productos a comercializar online. 
 
- Realizar campañas al público 
objetivo para obtener visibilidad en 
Facebook, Twitter y YouTube. 
 
- Realizar campañas offline para 
dirigir los prospectos calificados al 
escenario persuasivo. 
 
- Diseñar un plan publicitario en los 
principales medios de comunicación de 
la ciudad y un logo de la empresa. 
 
- Diseñar un programa de capacitación 
para el personal de ventas. 
 
- Realizar alianzas estratégicas con 
empresas del medio. 
 
- Desarrollar promociones para los 
clientes frecuentes de la empresa. 
- Desarrollar e Innovar ideas 
atractivas en la pagina Web, 
aprovechando las nuevas 
tecnologias disponible. 
 
- Fortalecer la presencia en redes 
sociales con la marca, de modo 
que sea un referente de estilo de 
vida y la conciencia en la salud. 
 
- Insentivar el consumo de 
artículos atraves de los deportistas 
destacados y así evitar la 
desmotivación de las compras por 







- Estrategia de segmentación y 
target; la cual está dirigda a padres 
y madres con hijos de 0 y 8 años, así 
como abuelos, familiares y amigos 
con parientes y relacionados con 
niños de 0 y 8 años. 
 
- Estrategia de adquisición; se optó 
por utilizar SEO, Link building o 
vínculos de reputación, Search 
Engine Marketing y Social media 
para optimizar los contenidos, 
identificar los sitios webs y usuarios 
que buscan este tipo de prendas por 
Internet y para la adquisición de 
campañas “Costo por clic (CPC)” en 
Facebook. 
 
- Incrementar las ventas, accediendo a 
nuevos nichos de mercado. 
 
- Promocionar y publicitar los productos 
de la empresa. 
 
- Proporcionar personal capacitado y 
eficiente en el uso de recursos.  
 
- Incrementar estrategias de gestión en 
ventas, generando mayor eficacia en la 
comercialización. 
 
- Atraer a los no usuarios del producto a 
la empresa.  
 
- Ingresar a otros tipos de mercado.  
 
- Estructurar nuevos canales de 
distribución de los productos. 
 
- Realizar descuentos a clientes que 
adquieren productos al por mayor.  
 
- Ofrecer incentivos a los clientes 
continuos. Se apertura promociones en 
meses específicos. 
 
- Estrategia de prospección de 
los mercados; de tal manera que 
se utilice algún tipo de software 
que permita revisar las redes 
sociales para poder analizar las 
distintas tendencias. 
 
- Estrategia de concentrarse en 
el sitio web de manera que el 
cliente tenga una experiencia 
única y sienta la necesidad de 
hacer la compra, con la posiblidad 
de realizar pagos en línea con sus 
variadas alternativas tarjeta de 
credito, tarjeta de debito, paypal y 
transferencia bancaria. 
 
- Estrategia de fidelización, 
incluyendo herramientas que 
deben estar presente para 
fortalecer la relación con el cliente 
de manera que estos repitan sus 
compras en el sitio web, estas 
herramientas son el desempeño de 
producto, servicio al cliente, 
servicio de postventa, incentivos 








- Diseño de la marca a comercializar 
en los Estados Unidos (USA). 
 
- Registro de marca en USA. 
 
- Creacción del sitio web, con 
administradores de contenidos, 
fanpage, perfiles en Twitter y 
Facebook. 
 
- Capacitación del personal de 
diseño, actualización de colecciones, 
administración de productos en los 
escenarios webs. 
 
- Compra de hosting y dominio. 
 
- Selección del community manager 
para la administración de 
contenidos. 
 
- Selección del comité de contenidos 
para comunicaciones en redes 
sociales y blog del sitio web. 
 
- Diseño de la campaña de 
lanzamiento del sitio web. 
 
- Diseñar un logo que represente la 
empresa “Stilo Internacional” y pueda 
llamar la atención de los clientes. 
 
- Diseñar un anuncio publicitario para ser 
difundido por Diario La Hora.  
 
- Diseñar una tarjeta de presentación para 
que sean entregadas en las empresas del 
sector. 
 
- Realizar una vez por semana charlas 
dinámicas para el personal de ventas.  
 
- Adquirir los servicios de un centro de 
capacitación profesional para impartir 
cursos al personal dos veces al año. 
 
- Contratar un asesor especialista en 
marketing.   
 
- Elaborar un catálogo de los productos y 
servicios que se ofertan en la empresa.  
 
- Asociarse con entidades que permitan el 
canje de servicios y productos. 
- Diseñar un modelo de etiqueta que 
contenga el logo y datos informativos de 
la empresa.  
 
- Imprimir la etiqueta en productos 
(esferográfico y llavero).  
 
 
- Diseño de web bajo secciones de 
interés para el mercado objetivo. 
 
- Realizar un buen trabajo de 
etiquetado del sitio web para 
facilitar el posicionamiento 
orgánico del sitio y sus páginas en 
el buscador Google. 
 
-  Creación de contenidos en redes 
sociales y sus resepctivas 
activaciones órganicas 
 
- Dar a conocer los productos de 
manera segmentada a través del e-
mail marketing con el 
consentimiento del cosnumidor. 
 
-Usar precios psicológicos 
redondeados a la baja permitiendo 
generar una respuesta emocional 
al cliente. 
 
- Uso efectivo de hashtags en 
Facebook e Instagram. 
 
- Campañas de anuncios para fans 
de Facebook y no seguidores de 
Instagram. 
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- Imprimir calendarios personales para 
ser entregados a los clientes todo el mes 
de diciembre. 
- Campaña de promoción de 
productos en Facebook e 
Instagram. 
 
- Campaña de crecimiento en fans, 
seguidores y suscriptores. 
 
- Campañas de ventas pagadas en 






cada acción  
Fueron 8 actividades consideradas 
en las acciones durante 7 meses en el 
año distribuidas por semanas. 
Fueron 13 actividades consideradas entre 
las acciones durante 12 meses. 






El costo de inversión fue de $ 146, 
034 dólares ó s/ 490, 674 soles para 
un año. 
La inversión anual fue de $ 7,796.60 
dólares ó s/ 25,197 soles. 
Tuvo una inversión de $ 
1’994,920 pesos chilenos ó s/ 
9,794.13 soles. 
 
Comparándolo con el  plan de marketing digital para la empresa “Ci Nilza Ltda” en el mercado 
de los Estados Unidos, propuesto por Juan Pablo Pimineto (2013) se observa que luego del respectivo 
análisis se obtuvo que la empresa tiene identificado el segmento de mercados al que se dirige, no cuenta 
con una imagen corporativa, mucho menos cuenta con una página web; que dentro del mercado directo 
se le hace difícil competir por la presencia de marcas paralelas; tan similar a lo que ocurre en el mercado 
para el negocio “Piedad Romero Atelier”. Se identificaron 3 objetivos de marketing que comparándolos 
con los de la presente investigación se asemejan respecto a las campañas offline propuestas. Del mismo 
modo, se determinaron estrategias de segmentación y target definiendo el público los cuales fueron 
padres y madres con hijos de 0 y 8 años, así como abuelos, familiares y amigos con parientes y 
relacionados con niños de esas edades, relacionándolo a esta invetigación cuyo segemento fueron 
mujeres de la ciudad de Piura de 18 años a más. Consideró además estrategias de adquisición, optando 
por utilizar SEO, Link building llamado también “vínculos de reputación”, Search Engine Marketing y 
Social Media para optimizar los contenidos, identificar los sitios webs y usuarios que buscan este tipo 
de prendas por Internet y para la adquisición de campañas “Costo por clic (CPC)” en Facebook. Para 
lograr el cumplimiento de estas estrategias se consideraron realizarse actividades como el registro de 
marca en Estados unidos, la creación del sitio (con administradores de contenidos, fanpage, perfiles en 
Twitter y Facebook.), capacitación del personal de diseño, actualización de colecciones, administración 
de productos en los escenarios webs, diseño de la campaña de lanzamiento del sitio web. Respecto a la 
elaboración del cronograma de actividades se destinaron 28 semanas durante el año que comparándola 
con la presente investigación existe una diferencia de 20 semanas. Otra comparación que se observó fue 
que la inversión anual del antecedente posee un mayor valor  que la presente investigación con $ 146, 
034 dólares que, realizando el cambio de moneda sería un monto de s/ 490, 674 soles aproximadamente, 
fue una inversión mayor a la propuesta en esta investigación. 
Fuente: Elaboración propia. 
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Respecto al plan de marketing para la empresa de ropa deportiva “Stilo Internacional” de la 
ciudad de Loja (Ecuador) por Nuvia Soto (2016) se muestra que la empresa cuenta con imagen y 
prestigio consolidado, de igual forma que el negocio “Piedad Romero Atelier”, cuenta además con 
buena comercialización de los productos, con precios accesibles. No cuenta con estructura 
organizacional ni filosofía empresarial, presenta una ausencia de un plan publicitario sin mantener 
alianzas ni convenios con empresas y una falta de tecnología avanzada. Pese a que ni sus objetivos ni 
sus estrategias propuestas están referidas al marketing digital se muestran el de incrementar las ventas 
accediendo a nuevos nichos de mercados, promocionar y publicitar los productos de la empresa “Stilo 
Internacional”, proporcionar personal capacitado y eficiente en el uso de los recursos, realizar 
descuentos a clientes que adquieren productos al mayor y el de ofrecer incentivos a clientes aperturando 
promociones en meses específicos. Se diseñaron acciones para lograr estas estrategias. Entre las 
actividades designadas en el cronograma de este antecedente fue que se destinó 12 meses para las 13 
actividades propuestas comparándola con la presente investigación que fueron 29 actividades en 12 
meses. Finalmente se obtuvo un pesupuesta anual de $ 7,796.60 dólares, que realizando el respectivo 
cambio de moneda resultó s/. 25,197 soles; presentando una diferencia de s/ 14,458 soles en 
comparación al de esta investigación. 
 
En relación al antecedente del e-commerce “Kilómetro42” propuesto por Alexis Molina 
(2016) se diagnosticó la situación de esta empresa mediante un aálisis FODA, aquí se identificó el alto 
nivel tecnológico de la industria trayendo como consecuencia que estos e-commerce estén siempre 
actualizados, se clasificó a este e-commerce dentro del grupo de empresas enfocado en los productos de 
running, el mismo que ofrece productos especializados para corredores novatos; se analizaron los sitios 
webs de la competencia encontrando que este e-commerce poseen artículos exclusivos convirtiéndose 
en una ventaja competitiva; comparando este diagnóstico con el de la presente investigación se obtiene 
que presentan cierta ventaja al apostar por el marketing digital porque es una oportunidad necesaria para 
ambos. Respecto a las estrategias de este antecedente se muestra la de prospección de los mercados, 
utilizando un software que permita revisar las redes sociales para poder analizar las tendencias, así como 
también la estrategia de concentrarse en el sitio web donde el cliente tenga una experiencia única y 
sienta la necesidad de hacer la compra con posibilidades de realizar pagos en línea y la estrategia de 
fidelización que incluyó herramientas para fortalecer la relación con el cliente, de tal manera que repitan 
sus compras en el sitio web. Entre las principales acciones que se tomaron en cuenta se presenta el 
diseño de una página web, creación de contenidos en redes sociales, uso efectivo de hashtags en 
Facebook e Instagram y ciertas campañas como las de promoción, de anuncios para fans y no 
seguidores, de crecimiento en fans y campañas de ventas pagadas en Adwords de Google para mejorar 
el SEM del e-commerce que en comparación con el presente documento se utilizaron acciones similares 
apostando más por la fidelización de sus clientes. Tuvo un presupuesto anual de $ 1’994,920 pesos 
chilenos ó s/ 9,794.13 soles; s/ 1,045 soles menos que el presente proyecto de investigación. 
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El presente plan de marketing digital propuesto para el negocio “Piedad Romero Atelier” 
aportará notablemente al grupo de futuros investigadores porque servirá de guía en los resultados que 
obtengan de sus investigaciones. Así también, presenta una transcendencia futura porque garantiza 
mejorar la comercialización en “Piedad Romero Atelier” y una correcta toma de decisiones 
empresariales para el negocio. 
 
  




1. La elaboración del presente plan de marketing digital es viable porque permitió desarrollar 
estrategias de marketing más adecuadas para el negocio “Piedad Romero Atelier” con el objetivo 
de orientar su gestión empresarial y a su correcta toma de decisiones empresariales.  
 
2. El diagnóstico observado en el negocio fue obtenido del análisis FODA realizado, encontrándose 
que el prestigio y reputación que ha consolidado brindando una adecuada atención a las clientes 
conforman sus principales fortalezas; que entre sus mayores debilidades son la disminución de sus 
ventas desde el 2015 porque no ofrece promociones para sus clientes ni publicidad para su 
visibilidad, mucho menos que su fanpage en Facebook cuente con gran número de seguidores; que 
su oportunidad más representativa es que los negocios locales dedicados a este rubro no han 
invertido en marketing digital, sin embargo la fuerte presencia de competidores indirectos y e-
commerce en los sitios webs representan sus principales amenazas junto con la ausencia de 
compras por Internet de ropa para damas por parte de las consumidoras, mucho menos siguen las 
fanpages de estas tiendas por redes sociales, siendo Facebook e Instagram las que ellas más utilizan. 
 
3. Los objetivos de marketing establecidos para el negocio “Piedad Romero Atelier” fueron los más 
indicados para alcanzar el objetivo general que es el de orientar su gestión. Por tal motivo, estos 
objetivos estuvieron relacionados con lograr aumentar las ventas, fortalecer las relaciones con las 
clientes actuales y de obtener visibilidad en sus sitios webs.  
 
4. Se propusieron estrategias de marketing online como las de SEO y Social Media como más 
apropiadas y de rápida respuesta para empezar con la visibilidad en los sitios webs del negocio, 
asimismo se presenta la estrategia de CRM para campañas offline; de tal modo que permitan 
fidelizar a las clientes con su propia marca. 
 
5. Las acciones propuestas en el presente plan de marketing estuvieron relacionadas bajo las 4P’s del 
marketing mix actual que el negocio posee. Fueron 13 acciones entre offline y online propuestas 
como las más indicadas para lograr el cumplimiento de los objetivos y estrategias de marketing. 
 
6. El cronograma de actividades para cumplir las acciones establecidas en el presente plan estuvieron 
definidas para un plazo de 48 semanas. De tal manera que el negocio tome una correcta decisión y  
ponga en marcha esta propuesta. 
 
7. La inversión anual estimada será de s/. 10,739 soles los cuales incluyen  el pago por dominio y 
hosting por 2 años, pago por el registro de su propia marca para 10 años, pago por el lanzamiento 
de la colección  de ropa “Doux et Délicat D&D” y su respectivo evento de lanzamiento, así como 
el pago a modelos y fotógrafo profesional para las fotos publicitarias durante el año y por el pago 
al “Community Manager” que administraría los sitios webs del negocio. 




1. Es importante que el negocio “Piedad Romero Atelier” apueste por la implementación de este plan 
de marketing digital, porque fue elaborado para orientar sus decisiones empresariales y alcanzar el 
éxito; considerando los factores del entorno y el mercado competitivo en el cual se desempeña. 
 
2. Se recomienda a “Piedad Romero Atelier” considerar los siguientes 03 atributos para sus 
confecciones: la calidad, el diseño y los precios accesibles; porque son los que más escogen las 
consumidoras de prendas de vestir para estar satisfechas y regresar una segunda vez al local. 
 
3. Se recomienda al negocio “Piedad Romero Atelier” que sus objetivos generales deben ir de la mano 
con aquellos que se propongan para formular estrategias de marketing, porque ambos deben 
determinar un sólo fin y así alcanzar el éxito del negocio. 
 
4. Las redes sociales cumplen un importante papel en el desarrollo de este plan; sin embargo, no es 
recomendable tener presencia en todas las que existan, ya que cada una está dirigida a un público 
objetivo el cual se debe evaluar mediante un estudio de mercados; y administrar cada cuenta 
demanda tiempo e inversión proyectada. 
 
5. Se invita a la comunidad académica a realizar trabajos de investigación y estudios enfocados a 
proponer estrategias de marketing digital,  porque definitivamente aplicar el marketing digital en 
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ANEXOS 
ANEXO 1: “Ficha R.U.C (Registro Único al Contribuyente) del negocio en SUNAT”
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ANEXO 2: “Listado de micro y pequeñas empresas dedicadas a la fabricación de 
prendas de vestir en la ciudad de Piura durante el 2014” 
 





















































































PIURA PIURA PIURA Microempresa 
10 























PIURA PIURA PIURA Microempresa 
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PIURA PIURA CASTILLA Microempresa 
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PIURA PIURA PIURA Microempresa 
22 
INVERSIONES YORDY 
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PIURA PIURA PIURA Pequeña 
 
  
Fuente: DEMI - PRODUCE tomando como referencia SUNAT. 
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 Captura de pantalla al muro de la Fanpage del negocio 
 
Última publicación en la 




N° de seguidores desde 






N° de seguidores 
desde su creación 
hasta la actualidad  
(Marzo – 2018) 
 
N° de seguidores 
desde su creación 
hasta la actualidad  
(Marzo – 2018) 
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ANEXO 4: “Confiabilidad del instrumento: base de datos”  
 
Parte I: 
N° ¿DISTRITO? ¿EDAD? I1 I2 I3 I4 I5 I6 I7 I8 I9 I10 I11 
1 Piura 18 - 24 años 3 3 3 3 2 2 4 4 1 4 2 
2 Castilla 25 - 39 años 3 4 4 2 3 4 2 5 1 2 2 
3 Veintiséis de 
Octubre 
18 - 24 años 2 3 1 5 3 2 5 5 1 1 2 
4 Piura 18 - 24 años 2 2 2 2 1 1 2 3 1 1 1 
5 Piura 18 - 24 años 3 4 4 5 1 1 5 5 1 1 4 
6 Piura 18 - 24 años 3 3 3 3 3 2 5 4 1 1 1 
7 Piura 40 - 55 años 2 2 2 4 2 3 3 2 2 2 1 
8 Veintiséis de 
Octubre 
18 - 24 años 2 2 1 4 3 4 5 1 1 1 2 
9 Piura 25 - 39 años 1 2 2 2 5 5 5 2 1 1 1 
10 Piura 18 - 24 años 3 3 3 3 3 3 2 2 1 3 1 
11 Piura 40 - 55 años 3 2 2 5 5 5 5 3 2 1 1 
12 Piura 18 - 24 años 2 3 1 4 1 3 3 4 1 2 2 
13 Veintiséis de 
Octubre 
18 - 24 años 3 3 4 3 1 3 5 5 3 3 3 
14 Piura 18 - 24 años 3 3 2 5 2 2 5 5 1 1 2 
15 Piura 18 - 24 años 1 3 1 2 1 1 2 3 1 1 2 
16 Veintiséis de 
Octubre 
40 - 55 años 2 4 4 5 4 1 4 5 1 3 2 
17 Veintiséis de 
Octubre 
18 - 24 años 3 4 3 5 1 2 5 5 1 1 3 
18 Veintiséis de 
Octubre 
18 - 24 años 3 3 3 3 2 2 5 3 2 1 2 
19 Piura 18 - 24 años 3 5 2 5 1 2 5 5 1 1 1 
20 Veintiséis de 
Octubre 
18 - 24 años 3 3 2 3 1 1 3 3 2 1 3 
21 Veintiséis de 
Octubre 
18 - 24 años 3 3 2 4 1 2 4 2 1 1 1 
22 Piura 18 - 24 años 2 3 3 5 2 2 5 4 2 1 4 
23 Piura 18 - 24 años 2 3 3 5 2 2 5 4 1 3 3 
24 Piura 18 - 24 años 4 4 4 5 3 4 5 5 1 2 2 
25 Castilla 18 - 24 años 2 2 2 3 2 2 2 2 1 1 1 
26 Veintiséis de 
Octubre 
18 - 24 años 3 3 3 2 2 2 3 2 1 5 2 
27 Castilla 18 - 24 años 3 3 3 2 2 2 2 5 2 4 3 
28 Castilla 18 - 24 años 1 3 2 3 1 2 5 5 1 4 1 
29 Veintiséis de 
Octubre 
18 - 24 años 5 5 5 4 3 3 3 5 1 3 3 
30 Piura 25 - 39 años 3 3 1 5 4 5 5 2 1 1 3 
31 Veintiséis de 
Octubre 
25 - 39 años 4 4 4 5 2 1 5 3 3 1 3 
32 Piura 18 - 24 años 2 3 2 2 2 3 2 4 1 1 3 
33 Veintiséis de 
Octubre 
18 - 24 años 4 4 4 5 5 3 5 5 2 5 3 
34 Castilla 25 - 39 años 1 2 2 2 2 2 2 2 1 1 4 
35 Piura 56 a más años 1 3 1 2 1 1 4 1 1 1 1 
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36 Veintiséis de 
Octubre 
25 - 39 años 1 2 2 3 3 3 3 2 2 1 3 
37 Piura 18 - 24 años 2 3 2 5 3 4 5 5 2 1 4 
38 Castilla 18 - 24 años 3 2 2 3 1 2 2 3 1 2 2 
 
Parte II: 
N° ¿DISTRITO? ¿EDAD? I12 I13 I14 I15 I16 I17 I18 I19 I20 I21 
1 
Piura 18 - 24 años 3 3 1 1 1 3 2 1 2 5 
2 
Castilla 25 - 39 años 5 4 3 3 1 3 3 2 2 3 
3 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 2 2 1 1 1 3 3 5 5 5 
4 
Piura 18 - 24 años 3 3 2 1 1 5 3 4 4 5 
5 
Piura 18 - 24 años 4 4 4 1 1 2 3 3 4 4 
6 
Piura 18 - 24 años 5 4 3 2 1 1 2 1 2 5 
7 
Piura 40 - 55 años 3 4 2 2 1 1 3 2 1 4 
8 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 3 3 2 3 1 4 2 3 2 5 
9 
Piura 25 - 39 años 1 3 4 3 1 4 4 4 3 5 
10 
Piura 18 - 24 años 3 3 2 1 1 2 2 1 1 5 
11 
Piura 40 - 55 años 4 4 4 1 1 1 1 3 3 5 
12 
Piura 18 - 24 años 3 3 1 1 1 4 4 1 1 5 
13 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 4 3 3 2 1 3 3 3 3 5 
14 
Piura 18 - 24 años 2 2 2 2 1 4 4 2 3 5 
15 
Piura 18 - 24 años 4 4 4 1 1 1 2 3 3 5 
16 
Veintiséis de Octubre 40 - 55 años 4 4 4 1 1 2 2 1 5 5 
17 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 3 4 4 1 1 2 3 1 2 5 
18 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 4 5 2 2 1 1 2 2 3 4 
19 
Piura 18 - 24 años 1 1 1 1 1 4 5 3 3 5 
20 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 3 3 2 1 1 3 3 3 3 5 
21 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 4 3 1 3 1 1 1 1 5 5 
22 
Piura 18 - 24 años 3 4 5 1 1 1 3 3 3 4 
23 
Piura 18 - 24 años 4 3 3 2 2 1 1 2 2 4 
24 
Piura 18 - 24 años 5 5 5 1 1 3 4 1 1 5 
25 
Castilla 18 - 24 años 3 3 1 1 1 1 2 1 2 5 
26 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 3 3 1 1 1 1 2 3 3 5 
27 
Castilla 18 - 24 años 4 4 4 3 1 3 3 3 3 3 
28 
Castilla 18 - 24 años 2 3 1 1 1 2 3 1 1 5 
29 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
30 
Piura 25 - 39 años 1 2 2 1 1 3 4 3 3 4 
31 
Veintiséis de Octubre 25 - 39 años 3 3 3 1 1 1 2 3 5 5 
32 
Piura 18 - 24 años 3 3 2 1 1 5 5 2 2 5 
33 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 5 4 3 4 1 4 4 4 5 4 
34 
Castilla 25 - 39 años 2 3 3 2 1 2 4 1 1 5 
35 Piura 56 a más años 1 2 1 1 1 3 2 2 1 5 
36 
Veintiséis de Octubre 25 - 39 años 3 3 3 2 2 2 3 1 1 5 
37 
Piura 18 - 24 años 4 3 4 2 1 1 5 2 3 5 
38 
Castilla 18 - 24 años 2 2 2 1 1 2 1 1 2 4 
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Parte III: 
N° ¿DISTRITO? ¿EDAD? I22 I23 I24 I25 I26 I27 I28 I29 I30 I31 
1 
Piura 18 - 24 años 1 3 3 4 4 4 3 2 4 3 
2 
Castilla 25 - 39 años 3 1 2 4 2 4 4 2 2 2 
3 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 1 2 2 5 5 5 5 5 5 5 
4 
Piura 18 - 24 años 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
5 
Piura 18 - 24 años 2 5 4 5 5 5 5 5 4 5 
6 
Piura 18 - 24 años 1 3 3 5 4 4 3 2 2 2 
7 
Piura 40 - 55 años 2 1 1 5 4 4 3 4 5 4 
8 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 1 3 3 5 4 4 4 3 4 4 
9 
Piura 25 - 39 años 1 3 4 4 5 5 5 5 5 5 
10 
Piura 18 - 24 años 1 1 1 5 5 5 5 1 4 2 
11 
Piura 40 - 55 años 1 2 3 5 2 5 3 2 2 2 
12 
Piura 18 - 24 años 1 1 1 3 4 4 3 4 4 2 
13 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 1 3 4 5 5 5 5 4 4 5 
14 
Piura 18 - 24 años 1 2 2 5 4 4 4 4 4 4 
15 
Piura 18 - 24 años 1 1 2 5 4 5 5 4 4 4 
16 
Veintiséis de Octubre 40 - 55 años 1 5 4 5 5 5 4 5 5 3 
17 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 1 3 3 5 4 5 4 4 3 4 
18 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 2 2 2 5 5 5 5 4 4 4 
19 
Piura 18 - 24 años 1 1 2 5 4 4 4 5 5 5 
20 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 1 2 1 5 4 4 4 4 4 2 
21 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 1 1 5 1 4 4 3 5 5 5 
22 
Piura 18 - 24 años 2 3 3 5 4 5 4 5 4 4 
23 
Piura 18 - 24 años 2 2 3 5 3 4 5 4 5 3 
24 
Piura 18 - 24 años 1 1 1 5 4 5 5 2 5 3 
25 
Castilla 18 - 24 años 1 2 2 5 5 4 4 1 2 2 
26 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 1 3 3 5 4 5 5 1 1 1 
27 
Castilla 18 - 24 años 3 3 4 5 4 5 4 4 4 4 
28 
Castilla 18 - 24 años 1 1 1 5 4 5 5 4 4 4 
29 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 3 3 3 5 5 5 5 4 4 4 
30 
Piura 25 - 39 años 2 2 2 4 5 4 4 5 5 5 
31 
Veintiséis de Octubre 25 - 39 años 1 4 3 5 4 4 5 5 5 4 
32 
Piura 18 - 24 años 1 1 2 4 5 2 2 2 4 2 
33 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 2 5 3 5 5 5 5 4 4 4 
34 
Castilla 25 - 39 años 1 3 4 4 4 5 4 2 5 5 
35 
Piura 56 a más años 1 1 1 4 5 4 2 2 2 2 
36 
Veintiséis de Octubre 25 - 39 años 1 1 1 5 4 5 5 1 4 4 
37 
Piura 18 - 24 años 1 3 2 5 5 5 4 2 4 4 
38 
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Parte IV: 
N° ¿DISTRITO? ¿EDAD? I32 I33 I34 I35 I36 I37 I38 I39 I40 I41 
1 
Piura 18 - 24 años 4 4 4 1 2 2 1 2 1 2 
2 
Castilla 25 - 39 años 5 3 5 1 2 3 2 3 1 1 
3 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 5 5 5 2 3 5 1 1 1 5 
4 
Piura 18 - 24 años 4 4 4 1 2 1 1 1 1 3 
5 
Piura 18 - 24 años 5 4 5 2 3 3 1 1 1 2 
6 
Piura 18 - 24 años 4 4 4 1 2 3 1 1 1 5 
7 
Piura 40 - 55 años 4 4 5 2 2 2 2 2 2 3 
8 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 4 4 3 1 2 2 2 3 2 2 
9 
Piura 25 - 39 años 5 5 5 1 2 3 2 2 2 4 
10 
Piura 18 - 24 años 5 5 5 2 2 3 1 3 3 4 
11 
Piura 40 - 55 años 2 4 5 2 4 4 1 3 2 5 
12 
Piura 18 - 24 años 3 5 5 1 2 4 1 2 1 3 
13 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 5 4 4 2 1 2 1 3 1 3 
14 
Piura 18 - 24 años 5 4 4 1 2 1 1 2 1 2 
15 
Piura 18 - 24 años 5 4 5 2 3 3 1 3 2 2 
16 
Veintiséis de Octubre 40 - 55 años 5 5 5 2 2 3 2 2 2 3 
17 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 5 4 5 1 3 2 1 2 1 2 
18 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 4 4 5 2 3 3 2 3 2 2 
19 
Piura 18 - 24 años 5 5 5 1 2 2 1 1 1 2 
20 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 5 4 4 1 2 1 1 1 1 3 
21 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 5 5 5 1 4 3 2 3 2 3 
22 
Piura 18 - 24 años 4 4 3 1 2 2 1 1 1 5 
23 
Piura 18 - 24 años 5 4 4 3 4 5 2 4 2 2 
24 
Piura 18 - 24 años 4 4 4 3 4 4 2 2 3 2 
25 
Castilla 18 - 24 años 4 4 5 1 2 1 1 1 1 4 
26 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 1 1 1 1 2 2 1 2 1 2 
27 
Castilla 18 - 24 años 5 4 4 2 2 3 1 2 1 3 
28 
Castilla 18 - 24 años 4 5 5 1 3 2 1 2 1 4 
29 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 4 4 4 1 2 3 2 2 2 4 
30 
Piura 25 - 39 años 2 4 4 1 2 1 1 1 1 3 
31 
Veintiséis de Octubre 25 - 39 años 4 4 5 1 3 2 1 2 1 3 
32 
Piura 18 - 24 años 3 2 4 1 3 2 1 2 2 2 
33 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 4 4 5 3 3 4 3 4 2 3 
34 
Castilla 25 - 39 años 5 5 5 4 4 2 2 2 1 4 
35 Piura 56 a más años 2 4 4 1 1 1 1 1 1 1 
36 
Veintiséis de Octubre 25 - 39 años 5 5 5 2 2 4 1 1 2 2 
37 
Piura 18 - 24 años 5 5 5 2 4 4 3 3 3 3 
38 





    254 
 
Parte V: 
N° ¿DISTRITO? ¿EDAD? I42 I43 I44 I45 I46 I47 I48 I49 I50 I51 
1 
Piura 18 - 24 años 4 5 5 4 4 5 1 4 5 2 
2 
Castilla 25 - 39 años 2 2 3 1 1 3 1 4 4 3 
3 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 3 2 4 5 1 5 1 5 5 2 
4 
Piura 18 - 24 años 5 4 5 5 1 5 2 5 5 3 
5 
Piura 18 - 24 años 1 3 5 5 1 5 1 4 5 4 
6 
Piura 18 - 24 años 3 3 5 5 1 5 1 5 5 3 
7 
Piura 40 - 55 años 4 3 5 1 1 5 1 4 5 2 
8 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 3 4 5 4 1 5 1 4 5 2 
9 
Piura 25 - 39 años 4 4 5 5 1 5 1 5 5 2 
10 
Piura 18 - 24 años 3 4 3 2 1 5 1 1 5 3 
11 
Piura 40 - 55 años 5 4 5 5 5 5 1 5 5 1 
12 
Piura 18 - 24 años 4 4 4 3 3 5 3 5 5 3 
13 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 3 4 5 1 1 5 1 5 5 4 
14 
Piura 18 - 24 años 4 4 5 4 1 5 1 4 5 2 
15 
Piura 18 - 24 años 3 1 5 1 1 5 1 4 5 2 
16 
Veintiséis de Octubre 40 - 55 años 5 5 5 5 5 5 1 5 5 4 
17 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 2 3 5 5 1 5 1 3 5 1 
18 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 1 3 5 5 1 5 1 5 5 1 
19 
Piura 18 - 24 años 3 2 5 5 1 5 1 5 5 2 
20 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 4 2 3 2 2 5 1 2 5 2 
21 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 5 5 5 5 5 5 1 5 5 4 
22 
Piura 18 - 24 años 5 4 5 5 1 5 1 5 5 3 
23 
Piura 18 - 24 años 4 5 5 4 4 5 3 4 5 3 
24 
Piura 18 - 24 años 3 1 3 1 1 5 1 5 5 4 
25 
Castilla 18 - 24 años 5 5 5 5 3 5 1 5 5 1 
26 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 3 5 5 5 1 5 1 3 5 1 
27 
Castilla 18 - 24 años 4 3 5 5 2 5 4 5 5 3 
28 
Castilla 18 - 24 años 4 3 5 1 1 5 1 3 5 2 
29 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 4 4 4 4 4 5 1 5 5 5 
30 
Piura 25 - 39 años 2 1 5 5 1 5 1 5 5 2 
31 
Veintiséis de Octubre 25 - 39 años 4 4 5 5 1 5 1 5 5 1 
32 
Piura 18 - 24 años 3 1 4 1 1 4 1 3 4 4 
33 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 5 4 5 5 1 5 1 5 5 1 
34 
Castilla 25 - 39 años 3 2 3 2 1 5 1 4 5 1 
35 Piura 56 a más años 5 5 5 5 1 5 1 5 5 3 
36 
Veintiséis de Octubre 25 - 39 años 4 4 5 1 1 4 1 5 5 1 
37 
Piura 18 - 24 años 5 5 5 5 5 5 1 5 5 1 
38 
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Parte VI:  
N° ¿DISTRITO? ¿EDAD? I52 I53 
1 
Piura 18 - 24 años 2 1 
2 
Castilla 25 - 39 años 3 1 
3 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 2 1 
4 
Piura 18 - 24 años 5 5 
5 
Piura 18 - 24 años 4 5 
6 
Piura 18 - 24 años 1 3 
7 
Piura 40 - 55 años 4 1 
8 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 2 2 
9 
Piura 25 - 39 años 4 1 
10 
Piura 18 - 24 años 3 1 
11 
Piura 40 - 55 años 5 1 
12 
Piura 18 - 24 años 4 1 
13 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 5 4 
14 
Piura 18 - 24 años 1 1 
15 
Piura 18 - 24 años 1 2 
16 
Veintiséis de Octubre 40 - 55 años 1 1 
17 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 4 4 
18 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 2 1 
19 
Piura 18 - 24 años 1 1 
20 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 2 1 
21 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 4 1 
22 
Piura 18 - 24 años 5 1 
23 
Piura 18 - 24 años 4 2 
24 
Piura 18 - 24 años 4 1 
25 
Castilla 18 - 24 años 5 2 
26 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 1 1 
27 
Castilla 18 - 24 años 4 4 
28 
Castilla 18 - 24 años 2 2 
29 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 5 1 
30 
Piura 25 - 39 años 2 2 
31 
Veintiséis de Octubre 25 - 39 años 5 1 
32 
Piura 18 - 24 años 1 3 
33 
Veintiséis de Octubre 18 - 24 años 5 5 
34 
Castilla 25 - 39 años 4 4 
35 Piura 56 a más años 1 1 
36 
Veintiséis de Octubre 25 - 39 años 4 4 
37 
Piura 18 - 24 años 5 3 
38 
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SUMA DEL TOTAL DE LAS PREGUNTAS DE CADA ENCUESTADA 
 
N° 
SUMA TOTAL DE  LAS 
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 Hallando la Varianza de los totales (Vt) 
 
Como primer paso, se procedió a hallar la varianza de los totales. Con los resultados de 
cada encuestada que accedió al cuestionario digital y la ponderación otorgada para cada respuesta 
que seleccionaron vía web, se realizó una suma total de respuestas de cada una de ellas para luego 
hallar la varianza de los totales. En general, se hallaron 38 totales.  
 
La función “VARIANZA” en Microsoft Excel es: 
= VAR (número 1; [número 2]; …) 
Hallando:  
Vt = VARIANZA (149 ; 141 ; 167 ; 158 ; 179 ; 150 ; 145 ; 152 ; 174 ; 143 ; 167 ; 
148 ; 176 ; 152 ; 142 ; 184 ; 160 ; 158 ; 153 ; 137 ; 166 ; 169 ; 176 ; 168 ; 
139 ; 130 ; 178 ; 144 ; 186 ; 151 ; 170 ; 131 ; 207 ; 151 ; 119 ; 149 ; 188 ; 
113) 
Vt = 394.26    ………………………………….  (I) 
 
 Hallando la Sumatoria de las varianzas de los ítems (∑ Vi) 
 
Segundo, se hallaron 53 varianzas para el total de cada ítem.  
 
Por ejemplo, el Ítem 1 tuvo 38 tipos de respuestas, se determinó su varianza que fue: 
V ítem 1 = VARIANZA (3, 3, 2, 2, 3, 3, 2, 2, 1, 1, 3, 3, 2, 3, 4, 2, 3, 4, 2, 4, 3, 1, 2, 
3, 3, 3, 3, 3, 2, 2, 4, 2, 3, 3, 1, 5, 3, 4) 
V ítem 1 = 0.90 
 
Lo mismo para el Ítem 2, se halló su varianza: 
V ítem 2 = VARIANZA (3, 4, 3, 2, 4, 3, 2, 2, 2, 2, 3, 2, 2, 2, 5, 3, 3, 4, 2, 2, 3, 3, 4, 
4, 3, 5, 3, 3, 3, 3, 4, 2, 3, 3, 3, 5, 3, 4) 
V ítem 2 = 0.65 
 
Y así con los 51 ítems restantes: 
V ítem 3 = 1.12  V ítem 4 = 1.48 V ítem 5 = 1.44      V ítem 6 = 1.34 
 
V ítem 7 = 1.63  V ítem 8 = 1.82 V ítem 9 = 0.34       V ítem 10 = 1.54 
V ítem 11 = 0.98  V ítem 12 = 1.25 V ítem 13 = 0.71      V ítem 14 = 1.49 
V ítem 15 = 0.73  V ítem 16 = 0.15 V ítem 17 = 1.55      V ítem 18 = 1.22 
 
V ítem 19 = 1.21  V ítem 20 = 1.58 V ítem 21 = 0.40      V ítem 22 = 0.40 
V ítem 23 = 1.47  V ítem 24 = 1.28 V ítem 25 = 0.62       V ítem 26 = 0.69 
V ítem 27 = 0.57  V ítem 28 = 0.89 V ítem 29 = 2.01        V ítem 30 = 1.20 
 
V ítem 31 = 1.33   V ítem 32 = 1.07 V ítem 33 = 0.66        V ítem 34 = 0.68 
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V ítem 35 = 0.57  V ítem 36 = 0.69 V ítem 37 = 1.28        V ítem 38 = 0.35 
 
V ítem 39 = 0.78  V ítem 40 = 0.42 V ítem 41 = 1.25        V ítem 42 = 1.28 
V ítem 43 = 1.65  V ítem 44 = 0.57 V ítem 45 = 2.83        V ítem 46 = 2.03 
V ítem 47 = 0.55  V ítem 48 = 0.46 V ítem 49 = 1.08        V ítem 50 = 0.15 
 
V ítem 51 = 1.27  V ítem 52 = 2.30 V ítem 53 = 1.91  
 
La suma de esas 53 varianzas halladas, se le denominó “Sumatoria de las varianzas de 
los ítems”. Entonces: 
 
SUMATORIA DE LAS VARIANZAS DE LOS ÍTEMS (∑ Vi)   = V ítem 1 + V ítem 2 + V ítem 3 
+  V ítem 4 + V ítem 5 + V ítem 6 + V ítem 7 + V ítem 8 + V ítem 9 + V 
ítem 10 + V ítem 11 + V ítem 12 + V ítem 13 +   V ítem 14 + V ítem 15 + 
V ítem 16 + V ítem 17 + V ítem 18 + V ítem 19 +    V ítem 20 + V ítem 
21 + V ítem 22 + V ítem 23 + V ítem 24 + V ítem 25 +  V ítem 26 + V 
ítem 27 + V ítem 28 + V ítem 29 + V ítem 30 + V ítem 31 +   V ítem 32 + 
V ítem 33 + V ítem 34 + V ítem 35 + V ítem 36 + V ítem 37 +    V ítem 
38 + V ítem 39 +   V ítem 40 + V ítem 41 + V ítem 42 + V ítem 43 + V 
ítem 44 + V ítem 45 + V ítem 46 + V ítem 47 + V ítem 48 + V ítem 49 +    
V ítem 50 + V ítem 51 + V ítem 52 + V ítem 53  
 
SUMATORIA DE LAS VARIANZAS DE LOS ÍTEMS (∑ Vi)  = 0.90 + 0.65 + 1.12 + 1.48 + 1.44 
+ 1.34 + 1.63 + 1.82 + 0.34 + 1.54 + 0.98 + 1.25 + 0.71 + 1.49 + 0.73 + 0.15 
+ 1.55 + 1.22 + 1.21 + 1.58 + 0.40 + 0.40 + 1.47 + 1.28 + 0.62 + 0.69 + 0.57 
+ 0.89 + 2.01 + 1.20 + 1.33 + 1.07 + 0.66 + 0.68 + 0.57 + 0.69 + 1.28 + 0.35 
+ 0.78 + 0.42 + 1.25 + 1.28 + 1.65 + 0.57 + 2.83 + 2.03 + 0.55 + 0.46 + 1.08 
+ 0.15 + 1.27 + 2.30 + 1.91  
 
SUMATORIA DE LAS VARIANZAS DE LOS ÍTEMS (∑ Vi) = 57.85917 
          ∑ Vi = 57.86      ………………………………….  (II) 
 
 Hallando el número de ítems (K) 
 
Como tercer paso, “el número de ítems” fue igual al total de preguntas. Para el presente 
cuestionario digital se establecieron 53 preguntas. Por lo tanto: 
K = 53   ………………………………….  (III) 
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ANEXO 5: “Modelo de Cuestionario digital aplicado al público objetivo” 
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Urbanización.    A.A.H.H. 
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Estimada cliente, sabemos cuán importante significa usted para “Piedad Romero Atelier”; 
es por ello que, deseamos conocer su opinión a través del siguiente cuestionario, el cual 
es confidencial. La información obtenida será utilizada para fines netamente académicos, 
tomando algunos minutos de su tiempo.  
 
De antemano, muchas gracias. 
 
INSTRUCCIONES: Por favor marque con un aspa (x) la alternativa que usted crea conveniente. 
Le pedimos que sea sincera en su respuesta. 
 
I. DATOS DE LA ENCUESTADA   :  
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CUESTIONARIO 
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NOMBRE DEL NEGOCIO O 
RAZÓN SOCIAL 
 
NOMBRE COMERCIAL  









1. ¿Cómo nace la idea de emprender un negocio dedicado a la confección de prendas 
de vestir para damas? 
 
2.  ¿Cuál es la característica principal de su servicio? ¿Qué atributo hace que la 
diferencie de su competencia?  
 
3. ¿Cómo es su capacidad gerencial, su capacidad financiera, de comercialización y de 
producción de prendas de vestir? 
 
4. ¿Cuáles son las principales prendas de vestir que más demandan las clientes?  
 
5. ¿Cuáles son sus principales proveedores del negocio? ¿Qué características tienen? 
 
6. Sí se presentará el ingreso de nuevas tiendas de telas o pasamanería (accesorios) en 
la ciudad ¿Cuánto estaría dispuesta a comprarles? 
 
7. ¿El negocio “Piedad Romero Atelier” cuenta con redes sociales? ¿con una página 
web? 
 
8. Si recuperara su audiencia en la página de Facebook ¿Qué tan dispuesta estaría en 
promocionar sus productos mediante este medio digital? ¿Le gustaría exportar o 






UNIVERSIDAD NACIONAL DE PIURA 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
E N T R E V I S T A 
 
E N T R E V I S T A 
 
E N T R E V I S T A 
 
E N T R E V I S T A 
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NOMBRE DEL NEGOCIO O 
RAZÓN SOCIAL 
 
NOMBRE COMERCIAL  











1. ¿Cómo nace la idea de emprender un negocio dedicado a la confección de prendas 
de vestir para damas? 
 
Bueno, quiero contarte que dedicar toda una vida a satisfacer los gustos y 
preferencias de las mujeres no es un trabajo fácil. La idea nació en 1987, cuando mi hermana 
Margarita, me llamaba constantemente al teléfono: “¡Oye hermana vente, pongamos un 
negocio de costura!”. Para esto yo estaba estudiando en Lima diseño de modas y a la vez 
trabajaba desde hace ya 2 años en la fábrica de mi tío Orestes Romero, la cual era una de las 
principales distribuidoras de ropa para los almacenes que hoy conocemos como Falabella. 
 
Al transcurrir los meses, decidí regresar a Piura y apostar junto con mi hermana a 
coser ropa para damas. En esa época, consolidar un negocio no demandaba tantos requisitos 
como los que hoy en día piden. Le pusimos de nombre “Taller de confecciones Romero”. 
 
En un principio nos la pasábamos mirándonos las caras, nuestras amigas llegaban 
al taller a visitarnos y “de poquito a poco” se fueron pasando la voz entre ellas mismas; desde 
allí le pusimos muchas ganas a lo que hacíamos para ofrecer un buen producto y pues, ya 
han pasado treinta años desde aquel entonces. Mi hermana Margarita en el año 89’ decidió 
emprender por ella misma su propio taller, renunciando a sus participaciones de este negocio. 
UNIVERSIDAD NACIONAL DE PIURA 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
E N T R E V I S T A 
 
E N T R E V I S T A 
 
E N T R E V I S T A 
 
E N T R E V I S T A 
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Desde ese entonces, yo asumí la gerencia general, donde no es nada fácil ocuparse 
de las ventas del negocio y de diseñar los trajes al mismo tiempo; pero aquí seguimos, 
tratando de sobrevivir. Ya para 1993, la registré en SUNAT como “persona natural con 
negocio”.  
 
La denominación actual “Piedad Romero Atelier” la propuso mi hijo que 
significa “El taller de modas de Piedad Romero” porque es así como todas mis clientes 
conocen mi negocio “el taller de Piedad”. Él dice que “Piedad Romero Atelier” es un nombre 
más estilizado que llamarlo “El taller de”. 
  
2.  ¿Cuál es la característica principal de su servicio? ¿Qué atributo hace que la 
diferencie de su competencia?  
 
 
Desde el día que nació esta idea de coser ropa para damas, siempre creímos que 
tener muy satisfechas a nuestras clientes ¡Es lo primordial para nosotros!; pues todo esto 
abarca en cómo atenderlas, escucharles, conocer sus gustos, conocer qué tipo de prenda les 
queda mejor con sus siluetas y qué tipo de tela es la más adecuada para cada prenda. 
 
Desde que la cliente ingresa a las instalaciones, se le atiende muy cordial, las 
hacemos sentir “como en casa”. Le ofrecemos los mejores diseños, tips para saber combinar 
trajes, le aconsejamos qué tipo de telas y colores van de acuerdo a la temporada del año que 
estamos.  
 
Muy aparte, nuestras confecciones de blusas, blazers, pantalones o cualquier otro 
tipo de prenda que ellas nos demandan; no es porque yo sea la dueña y me eche flores, pero 
las propias clientes lo dicen: ¡Están bien elaboradas! Nos preocupamos mucho desde el 
momento en que se diseña el molde del traje, pasando por su etapa de corte, luego por la 
confección, hasta la entrega del producto.  
 
Yo particularmente, soy la única persona que diseña el molde de acuerdo a la 
medida de cada una, busco siempre la armonía del traje al cuerpo de cada cliente. Por otro 
lado, en el proceso de la “prueba de traje” se ajustan las imperfecciones para que nuestro 
producto cumpla con todos los requisitos de calidad.  
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Recuerdo que, una vez le pregunté a un grupo de clientes que me conoce ya desde 
muchos años atrás ¿Qué era lo que más les hacía regresar al taller? y la gran mayoría 
respondía que era porque nuestras confecciones no tenían nada que envidiar a los grandes 
talleres de Lima o de otros países. Aparte que, toda cliente que llega al taller me dice: ¡Qué 
linda tu casa!   
Aquí en la sala es donde siempre las atiendo y se sienten muy cómodas con el ambiente. 
Siempre está ordenado, limpio y oliendo muy bien. 
 
3. ¿Cómo es su capacidad gerencial, su capacidad financiera, de comercialización y de 
producción de prendas de vestir?  
 
 
Bueno, creo que la experiencia nos ha hecho ser conocidos por las clientes. Gracias 
a Dios no tuve la necesidad de promocionarme por televisión, radio u otro medio. Las damas 
llegan porque se recomiendan entre ellas y siempre ha sido así. 
 
Respecto a nuestra capacidad gerencial, a mí nadie me enseñó a gerenciar un 
negocio, ni me dieron consejos de cómo administrarlo; el paso del tiempo y la experiencia 
que he ido ganando me han hecho tomar propias decisiones. 
 
Si bien es cierto, no han sido las mejores decisiones en toda esta trayectoria, pero 
trato de sacarlo adelante. Hemos perdido muchas clientes en 4 años. Porque, primero, me 
dediqué a confeccionar uniformes para entidades públicas y privadas, descuidando mucho a 
mis clientes. Segundo, tuve problemas con SUNAT, presenté diversos inconvenientes con 
mi anterior contadora, a finales del 2015. Ella, quien era la responsable de declarar los 
impuestos, comenzó a llevar un mal manejo de mis registros contables. Tercero, tener que 
pagarles a 6 trabajadoras un sueldo mínimo más beneficios sociales en esa época, no estaba 
siendo muy rentable para mi negocio, las utilidades comenzaron a disminuir ¡cómo no tienes 
idea!, tuve que liquidar a todas ellas y apostar por otra forma de contrato al personal. 
 
Ahora, respecto a tu pregunta de cómo es mi capacidad financiera, te comento que 
desde que inicié este negocio junto a mi hermana, lo financiamos con nuestro propio capital; 
este negocio nos generaba buenas ganancias, que al transcurrir los años pude comprarme esta 
casa y más maquinaria moderna.  No he apostado en todos estos años de pedir algún préstamo 
a bancos, cajas municipales o cualquier entidad financiera para invertir en el negocio. 
 
Nuestra capacidad de producción, considero que es muy buena, a lo largo de todos 
estos años me preocupé por contar con buenos equipos para confeccionar trajes de calidad. 
Ahora contrato gente capacitada en la confección y les pago por producción, pues cuento con 
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3 ayudantes actualmente (dos mujeres y un hombre), ellos me prestan servicios de 
confección, se encargan exactamente de preparar y armar el traje para la prueba con la cliente 
y luego terminarlo; se les revisa que el traje debe estar confeccionado con finos acabados y 
costuras bien hechas. 
Ahora, para los pedidos masivos de prendas de vestir, suelo contratar servicios de 4 a 5 
costureras más, pagándoseles igual: por producción.  
 
Respecto a la comercialización, como ya te lo mencioné, no he tenido necesidad 
de apostar por pagar propagandas en televisión o radio. Aunque sí, recuerdo que en 1996 
brindé un servicio de “arreglo de traje” a uno de los gerentes de América Tv en Piura, a 
cambio del pago me brindó promocionar el negocio por el canal de televisión durante todo 
un mes. Aquí mi hijo (que tenía en ese entonces 3 años) salía modelando en esa propaganda. 
Poniéndome a pensar si esa publicidad fue efectiva o no, claro que lo fue, comenzaron a 
llamar muchas personas preguntando precios y la referencia para llegar al local; sin embargo, 
considero que invertir en publicidad de televisión o radio hoy en día es muy costosa y te 
ofrecen muy pocos días por tanto dinero, esa anécdota fue la primera y la única en la que el 
negocio hizo publicidad.  
 
Tampoco he ofrecido ofertas a mis clientes, nunca. Ni mucho menos promociones, 
ni descuentos en los trajes. Alrededor de mi trayectoria he sabido valorar mi trabajo. No es 
nada fácil diseñar un molde para cada persona, y que este quede tan perfecto al cuerpo y 
silueta de cada una de ellas. Definitivamente, este negocio es un arte, y ¡Tienes que saber 
valorar tu trabajo! 
 
4. ¿Cuáles son las principales prendas de vestir que más demandan las clientes?  
 
 
A ver, eso depende de qué temporada estemos. Definitivamente las blusas siempre 
van a salir todo el año, los 365 días. Porque es una prenda que se puede usar durante todo el 
año, fuera del diseño, color o textura de la tela. 
 
Ahora, los blazer y sacos son demandados durante los meses de junio a agosto que, 
aunque todo el mundo diga que Piura sea una ciudad muy calurosa como para usarlos, ha 
habido años que hemos confeccionado entre 150 y 200 unidades por pedidos de uniformes. 
 
Respecto a los vestidos, son esporádicos. En temporada de verano se pueden 
confeccionar un aproximado de 40 ó 50 unidades, pero depende de cada cliente; porque 
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puede que sea el mes de marzo o abril e igual van a mandarse a coser vestidos para el uso en 
la oficina, para un coctel o para salir a comer en algún restaurante. 
 
En sí, todo depende de cada cliente que llegue. Puede que en verano deseen un 
vestido, como también en primavera; o que para Invierno desean unos pantalones tipo 
palazzos (que están muy de moda otra vez) o también para Navidad o Año Nuevo.  
 
 
5. ¿Cuáles son sus principales proveedores del negocio? ¿Qué características tienen? 
 
 
Respecto a telas, mi principal proveedor es “Telas Manrique” del Sr. Manuel 
Manrique Venegas, ubicado en el centro de la ciudad de Piura. Él viene siendo mi proveedor 
desde el año 2006 hasta la actualidad. Considero que su principal característica es que tiene 
a la venta telas a muy buenos precios. 
 
En comparación con otras tiendas de telas de la ciudad, “Telas Manrique” es quien más 
barato vende, esto me permite ofrecer a las clientes un buen precio del traje, es decir, si la 
cliente prefiere adquirir el traje confeccionado incluyendo tela, le resulta en ciertas 
oportunidades muy económico. Además, lo elijo más que todo por el tiempo: “voy a la tienda, 
busco una tela y la encuentro al instante”. 
 
También, opto por traer telas desde la ciudad de Chiclayo, aquí tengo un proveedor el Sr. 
Carloman Rojas quién es distribuidor de telas y me ofrece las que son apropiadas para 
confeccionar prendas de vestir para oficina. Así como también, en ciertas oportunidades 
viajo a la ciudad de Lima, exactamente en el Emporio Comercial de “GAMARRA” y traigo 
o pido cuando “Telas Manrique” no cuenta con el pedido que requiero. Me resulta 
relativamente económico; sin embargo, los costos de envío resultan casi similar a los precios 
que “Telas Manrique” me vende, además al momento que lo adquiero; por ejemplo, si pido 
hoy a Lima, lo envía mañana y pasado mañana o después de 3 días ya tengo en mis manos 
las telas solicitadas. 
 
Respecto a mis proveedores de pasamanería, donde compro los hilos, cierres, 
botones, encajes, aplicaciones para ropa, elásticos, hombreras, etc. tengo dos proveedores en 
la ciudad de Piura, ambos ubicados en el Mercado Modelo de Piura. El primero de ellos es 
el negocio llamado “La Casa del encaje” un negocio que emite facturas y boletas y el cual 
me ofrece calidad en los accesorios y buen trato. El segundo de ellos es la pasamanería 
“Gesny” del Sr. Enrique Vilela, pese a que sea un negocio que sólo emite boletas, el cual no 
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le conviene mucho a mi negocio al momento de declarar impuestos, me ofrece un trato 
amable, rapidez y seguridad en su local.  
 
En caso ninguno de mis proveedores de accesorios tenga lo que requiero, tengo que encargar 
o viajar a la ciudad de Lima y buscar lo que solicito, para mantener satisfechas a mis clientes. 
 
Respecto a si necesito comprar lápices, lapiceros, hojas, papel de molde o 
productos de oficina, pues siempre acudo a “Librería Chang” ubicado en el centro de Piura, 
lo eligo porque me vende los productos más económicos respecto a otras librerías y me emite 
facturas por compra en grandes cantidades. 
 
Si las máquinas de coser se dañan cuento con un técnico, que desde el año 2007, 
es quien se ha encargado de repararlas. Su nombre es Nicolás Bellido y siempre llega media 
hora después cuando lo llamo, aunque sus servicios son costosos, porque conoce su trabajo, 
lo elijo por su rapidez, sus conocimientos y lealtad hacia mi negocio. 
 
6. Sí se presentará el ingreso de nuevas tiendas de telas o pasamanería (accesorios) en 
la ciudad ¿Cuánto estaría dispuesta a comprarles? 
 
 
Definitivamente, podría comprarles siempre y cuando me ofrezcan precios que 
estén muy a la competencia con mis proveedores. Si los nuevos negocios me ofrecen precios 
algo más elevados, definitivamente no les compraría, así me ofrezcan un plus que mis 
proveedores no lo ofrecen. 
 
7. ¿El negocio “Piedad Romero Atelier” cuenta con redes sociales? ¿con una página 
web? 
 
Se creó una página en Facebook  para estar más cerca de las clientes y poder 
responder mensajes de las personas que consultaban; sin embargo, no contaba con una 
persona encargada solamente del manejo de ella. Nos descuidamos por completo de ese 
detalle. En la actualidad sigue existiendo esa página y no hay quién la maneje. Respecto a 
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8. Si usted recuperara su audiencia en la página de Facebook ¿Qué tan dispuesta 
estaría en promocionar sus productos mediante este medio digital? ¿Le gustaría 




Al dedicar buenas temporadas a confeccionar grandes cantidades uniformes para 
empresas se perdieron muchas clientes año tras año. A esto le adiciono lo que le sucedió a la 
ciudad, a comienzos del año pasado como consecuencia del fenómeno de “El Niño”.  
 
Si logro que la gente sepan la existencia de mi negocio por Internet, definitivamente 
sí apostaría por destinar un presupuesto para recuperar el manejo de la página. Aunque nunca 
intenté vender por Internet porque la idea de este negocio es diseñar trajes en base a 
“medidas”, podría ofrecer diseños creados por mí y “por tallas”. O tal vez contactarme con 
la interesada que requiere el pedido, en caso viva fuera de Piura y me mande sus medidas 












Piura, marzo del 2018.





Piedad Romero Hidalgo 
(ENTREVISTADA) 
DUEÑA DEL NEGOCIO 
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1. Dirección de ubicación  
2. Distrito  
3. Horario de atención  
4. Precio por prenda  
5. Atributos de la ubicación del 
local 
 
6. Debilidades y amenazas de la 
ubicación del local 
 
 
7. Atributos del interior del 
negocio 
 
8. Debilidades y amenazas del 
interior del negocio 
 
 
9. Atributos de la prenda 
 
 
10. Debilidades de la prenda 
 
 
11. Afluencia de personas 
 
 
12. Modo de pago de prenda  
13. Trato al cliente 
 
 
14. N° de colaboradores 
 
 
15. Trato al colaborador 
 
 
16. Presentación de los 
colaboradores (Vestimenta, 
conversación entre ellos, 
informalidad) 
 
17. ¿Capacidad para satisfacer la 
demanda de la cliente? 
 
18. ¿Cuenta con redes sociales o 
página web el negocio? 
 
UNIVERSIDAD NACIONAL DE PIURA 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
GUÍA DE OBSERVACIÓN 
Objetivo: Determinar los principales competidores del negocio “Piedad Romero Atelier” 





Objetivo: Determinar los principales competidores del negocio “Piedad Romero 





Objetivo: Determinar los principales competidores del negocio “Piedad Romero 





Objetivo: Determinar los principales competidores del negocio “Piedad Romero 
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ANEXO 11: “Registro de dominio de la propuesta de página web para el negocio” 
 
 
COSTO DE ADQUISICIÓN 
Se presenta la siguiente información la cual activaría un “Cupón de descuento” 
accediendo al link https://pe.godaddy.com/ y la extensión de Google Chrome denominada 
“Honey” para el “registro de dominio” por 3 años considerados en la propuesta de página web 
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ANEXO 12: “Registro de marca en INDECOPI” 
 
 
REGISTRO DE MARCA 
El siguiente cuadro muestra todas las tasas que conforman los pagos que se deben 
efectuar por el derecho a tramitación de “Registro de Marcas” en la Dirección de Signos 
Distintitvos en INDECOPI:  
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ANEXO 13: “Matriz Básica de Consistencia” 
 
Título de la Tesis “Plan de Marketing digital para el negocio Piedad Romero 
Atelier en la ciudad de Piura, 2018”. 
Nombre del Tesista Br. Jorge Luis Talledo Romero. 
 PREGUNTAS OBJETIVOS 
G 
¿Cuál es la viabilidad de 
desarrollar estrategias de 
marketing digital que permita 
orientar la gestión del negocio 
“Piedad Romero Atelier” en 
la ciudad de Piura, 2018? 
Elaborar el Plan de Marketing 
digital – siguiendo el modelo 
de Sainz de Vicuña - para 
orientar la gestión del negocio 
“Piedad Romero Atelier”, en 
la ciudad de Piura, 2018. 
E1 
a) ¿ Cuál es el diagnóstico de 
la situación actual del 
negocio “Piedad Romero 
Atelier”? 
a) Determinar el diagnóstico 
de la situación actual del 
negocio “Piedad Romero 
Atelier”. 
E2 
b) ¿Cuáles son los objetivos 
de marketing 
identificados en el Plan de 
Marketing digital para el 
negocio “Piedad Romero 
Atelier”? 
 
b) Identificar los objetivos 
de marketing en el Plan de 
Marketing digital para el 
negocio “Piedad Romero 
Atelier”. 
E3 
c) ¿Cuáles son las estrategias 
de marketing a utilizar en 
el Plan de Marketing 
digital para el negocio 
“Piedad RomeroAtelier”? 
c) Determinar las estrategias 
de marketing a utilizar en 
el Plan de Marketing 
digital para el negocio 
“Piedad Romero Atelier”. 
E4 
d) ¿Cuáles son las acciones a 
diseñar en el Plan de 
Marketing digital para el 
negocio “Piedad Romero 
Atelier”? 
d) Diseñar las acciones a 
considerar en el Plan de 
Marketing digital para el 
negocio “Piedad Romero 
Atelier”. 
E5 
e) ¿Cuál es el cronograma a 
establecer para cada 
acción a considerar en el 
Plan de Marketing digital 
para el negocio “Piedad 
Romero Atelier”? 
 
e) Establecer el cronograma 
para cada acción en el 
Plan de Marketing digital 




f) ¿Cuál es el presupuesto 
para invertir en el Plan de 
Marketing digital del 
engocio “Piedad Romero 
Atelier”? 
f) Determinar el presupuesto 
parar invertir en el Plan de 
Marketing digital del 
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ANEXO 14: “Matriz General de Consistencia” 
 
Título: “Plan de Marketing digital para el negocio Piedad Romero Atelier”, en la ciudad de Piura, 2018”.  
Nombre del Tesista: Jorge Luis Talledo Romero. 






¿Cuál es la viabilidad de 
desarrollar estrategias de 
marketing digital que permitan 
orientar la gestión del negocio 
“Piedad Romero Atelier” en la 
ciudad de Piura 2018? 
 
 
Elaborar el Plan de Marketing 
digital – siguiendo el modelo de 
Sainz de Vicuña - para orientar la 
gestión del negocio “Piedad 







 Atributos valorados en 
las prendas de vestir. 
 Atributos del local. 





 Página web para el 
negocio. 
 Redes sociales para el 
negocio. 












 Medios de promoción. 
 
 Enfoque: 
 Enfoque mixto. 
 
 Diseño: 












Modelo de J. M. Sainz de 
Vicuña (2017) 
 
 Técnicas e Instrumentos: 
 
a. De muestreo: 
 Simple y de campo. 
 
b. De recolección de datos: 
 Encuesta. 
 Encuesta web. 
 Observación. 
Problemas Específicos Objetivos Específicos 
 
1. ¿Cuál es el diagnóstico de la 
situación actual del negocio 
“Piedad Romero Atelier”? 
 
2. ¿Cuáles son los objetivos de 
marketing a identificar en el 
Plan de Marketing digital para 
el negocio “Piedad Romero 
Atelier”? 
 
3. ¿Cuáles son las estrategias de 
marketing a utilizar en el Plan 
de Marketing digital para el 




1. Determinar el diagnóstico de la 
situación actual del negocio 
“Piedad Romero Atelier”. 
 
2. Identificar los objetivos de 
marketing en el Plan de 
Marketing digital para el 
negocio “Piedad Romero 
Atelier”. 
 
3. Determinar las estrategias de 
marketing a utilizar en el Plan 
de Marketing digital para el 
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4. ¿Cuáles son las acciones a 
diseñar en el Plan de 
Marketing digital para el 
negocio “Piedad Romero 
Atelier”?  
 
5. ¿Cuál es el cronograma a 
establecer para cada acción a 
considerar en el Plan de 
Marketing digital para el 
negocio “Piedad Romero 
Atelier”? 
 
6. ¿Cuál es el presupuesto para 
invertir en el Plan de 
Marketing digital del negocio 
“Piedad Romero Atelier”? 
 
4. Diseñar las acciones a 
considerar en el Plan de 
Marketing digital para el 
negocio “Piedad Romero 
Atelier”. 
 
5. Establecer el cronograma a 
para cada acción en el Plan de 
Marketing digital para el 




6. Determinar el presupuesto para 
invertir en el Plan de Marketing 
digital del negocio “Piedad 
Romero Atelier”. 
 
 Difusión del marketing 
de “boca a boca” para 
seguir los sitios webs del 
negocio. 
 Comentarios positivos 
de las clientes en redes 
sociales. 






 Oportunidades de 
compra. 
 Fechas especiales de 
compra. 
 Ocasión de compra. 
 Lugares concurridos de 
compra. 
 Interacción con las 
tiendas de ropa. 






 Tiempo que lleva 
conociendo al negocio. 
 Grado de satisfacción. 







c. De procesamiento de 
datos: 




 Conciliación de datos. 
 Tabulación. 
 Procesamiento manual. 
 Almacenamiento de datos. 
 
d. De análisis: 
 
 Pruebas estadísticas. 
 
 Población: 
Mujeres de 18 a más años 
pertenecientes a las capitales de  
distritos de Piura, Castilla y 
Veintiséis de Octubre. (N = 




382 mujeres (de 18 a más años  
de edad pertenecientes a la 






1. Análisis interno del 
negocio. 
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 Servicio ofrecido. 
 Estrategias utilizadas. 






 Poder de negociación. 




2. Análisis externo del 
negocio. 
3. Diagnóstico de la situación. 
 
SEGUNDA FASE: 
4. Objetivos de marketing. 
5. Estrategias de marketing. 
 
TERCERA FASE: 
6. Plan de acciones. 
7. Cronograma. 




















    283 
 
















El Plan de 
marketing digital es 
un documento 
escrito necesario 







responsabilidad de la 
función de marketing 




El Plan de 
Marketing digital 
se presenta como un 
instrumento de 
planificación que se 




propuestas en él y 
conseguir el éxito en 
una empresa o 
negocio, tomando 
en cuenta el 
desarrollo de las 
herramientas 





 Atributos valorados 
en las prendas de 
vestir. 
 
 Atributos del local. 
 














 ¿Qué atributo  
hace en las 
clientes recordar 
siempre a “Piedad 
Romero Atelier? 






 Página web para el 
negocio. 
 
 Redes sociales para 
el negocio. 
 
 Horario de atención 




 Encuesta a 
clientes. 




 ¿Con qué 
frecuencia el 









 ¿Cuáles son los 
canales de 
distrubución de la 
competencia? 
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3. Precio  
 






 Encuesta web. 
 
 ¿Se ajustará el 
precio de las 






 Medios de 
promoción. 
 
 Difusión del 
marketing de “boca 
a boca” para seguir 





clientes en redes 
sociales. 
 
 Concursos en 
fechas especiales.  
 
 Observación. 
 Encuesta web. 
 Entrevista. 
 
 ¿Cuál es el medio 
de promoción más 
convenientes para 
el negocio “Piedad 
Romero Atelier? 









 Oportunidades de 
compra. 
 Fechas especiales 
de compra. 





 Interacción con las 
tiendas de ropa. 
 
 Encuesta web. 
 
 ¿En qué distrito 
residen? 
 ¿Qué edades tienen? 
 ¿Cuál es su nivel 
educativo? 
 ¿Cuál es su 
ocupación? 
 ¿Cómo es su 
personalidad? 
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 ¿Con qué frecuencia 
suele comprar 
prendas de vestir 




 ¿Con qué frecuencia 
suelen comprar ropa 
por Internet? 
 ¿Con qué frecuencia 
suelen visitar 
tiendas antes de 
comprar una 
prenda? 
 ¿Qué tipo de 
interacción 
mantienen con las 
tiendas de ropa? 
 ¿Hasta cuánto 
pueden pagar las 
cosnumidoras por 





 Tiempo que llevan 
conociendo al 
negocio. 
 Grado de 
satisfacción. 







 ¿Cuánto tiempo 
lleva mandándose a 
confeccionar ropa en 
este negocio? 
 ¿Por qué suele 
mandarse a 
confeccionar en él? 
 ¿Qué tan satisfecha 
se encuentra del 
servicio brindado 
por el negocio? 
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 ¿Lo recomendaría 


















 Encuesta web. 
 Observación. 
 
 ¿Con qué 
frecuencias el 
mercado objetivo 
compra prendas de 
vestir en tiendas de 
ropa y grandes 
almacenes ? 
 ¿A qué otro 
negocio dedicado a 
este rubro solían 
concurrir las 
clientes de “Piedad 
Romero Atelier”? 
 ¿Cuáles son las 
fortalezas y 




  8. Proveedores  Poder de 
negociación. 
 










 ¿Cuál es el poder 
de negociación y 
las condiciones 
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